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Son donemlerde, toplumsal ihtiyaglarin giderek artmasi ve devletin bu ihtiyaglari
tam olarak kargilamasinin miimkiin olmamasi nedeniyle, kurumlarin sosyal sorunlara
duyarli davranarak sosyal sorumluluk sahibi olmalarinin 6nemi artmaktadir. Ayrica
tilketicilerin {iriinleri secerken sosyal sorunlara duyarli kurumlar1 tercih etmeleri,
pazarlama cabalarinda da sosyal sorumluluk faaliyetlerinin bir zorunluluk haline
gelmesine neden olmaktadir. Bu trend nedeniyle, kurumlar, {iriinlerle sosyal bir sorunu
iliskilendirerek hedef kitlelerine sosyal sorumluluk mesajlar1 vermektedirler.

Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama (SAYP) bir kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetidir. SAYP kampanyalarinda; tiiketici kampanyali bir iiriinii satin aldig1 zaman
o0dedigi iicretin bir kismi sosyal bir sorunun c¢oziimiine bagislanmaktadir. Bu
arastirmayla, SAYP kampanyalarina dikkat cekilmesi ve farkindalik yaratilmasi 6nem
tasimaktadir. SAYP reklamlarinin tiiketici {izerindeki etkisinin ortaya konularak is
diinyasimn SAYP kampanyalarina olan ilgisinin artacagi ongoriilmektedir. Ayrica,
arastirma kurumsal sosyal sorumluluk ¢abalarina dikkat cekmek acisindan da dnemlidir.
“SAYP reklam1”, “sosyal amacg cekiciligi”, “sosyal ama¢ markalama” kavramlari
Tiirkce literatiirde ilk defa bu calismada kullanilmistir.

Aragtirmada, “Bireylerin Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamlarina
yonelik tutumlarmi, Detaylandirma Olasilii Modeli (ELM) baglaminda markaya
yonelik tutum ve satinalma niyetine yonelik etkisinin, sosyal sorun ilginligine bagh
olarak nasil degisim gosterdigi” degerlendirilmistir ve Anadolu Universitesi dgretim
elemanlarina yonelik uygulama yapilmstir.

Once 6gretim elemanlarmin sosyal sorun ilginligi 6lciilmiistiir ve sosyal sorun
ilginligi yiiksek olanlar ve diisiik olanlar olmak iizere iki gruba ayrilmistir. Ogretim
elemanlarina marka sorun uyumu diisik ve yiiksek iki reklam gOsterilmistir.
Katilimcilarin reklama yonelik tutumlari, markaya yOnelik tutumlart ve satinalma
niyetleri; SAYP reklamlarma yonelik tutumlarinin arasindaki iliski ol¢iilmiistiir. Sonug
olarak SAYP reklamlarinin, katilimcilarin markaya yonelik tutumlarini ve satinalma
niyetlerini olumlu etkiledigi ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama, Reklam, Kurumsal Sosyal
Sorumluluk, Detaylandirma Olasiligit Modeli, Tutum.
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Abstract

THE EFFECTS OF CAUSE RELATED MARKETING AD ON THE ATTITUDE
TOWARDS THE BRAND AND PURCHASE INTENTION:
AN APPLICATION ON THE ACADEMIC STAFF OF ANADOLU
UNIVERSITY

Ayla TOPUZ SAVAS
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, June 2013
Adyvisor: Assoc. Prof. Dr. M. Canan OZTURK

Nowadays, as a result of the increase in the needs of society and the
impossibility that governments have to meet all of those needs, individuals expect the
corporations to be sensitive and show social responsible behaviors towards the social
cause. Furthermore, consumers’ prefering the corporate which are sensitive to the social
cause while choosing the product causes the social responsibility activities to be
necessity in marketing efforts. As a result of these trends, corporations give messages
consisting of social responsibilitiy to their target audience by relating their product to a
social cause.

Cause related marketing (CRM) is a kind of corporate social responsibility. In
CRM campaigns when the consumer purchases a product some amount of money they
pay is donated to the cause. Drawing attention to CRM and raising awareness about
CRM campaigns carry a lot of weight. It is expected that the concern of the world of
business over CRM campaigns will grow when the effect of CRM ads on the customers
has been exposed. Furthermore the research is important for drawing attention to the
corporate social responsibility efforts. "CRM ad", "cause appeal”, "cause branding"
concepts are used for the first time in Turkish literatiire.

In this research, the attitudes of the individuals towards CRM (Cause Related
Marketing) ads have been analyzed. In addition, the effect of their attitudes towards
purchase intentions and brand attitudes in the context of Elaboration Likelihood Model
(ELM) and how this effect varies depending on social cause involvement have been
investigated. The research has been applied to the academic staff of Anadolu
University.

Firstly the social cause involvement of the academic staff has been investigated
and they have been grouped as the ones whose social cause involvement levels are high
and the ones whose social cause involvement levels are low. Two ads “one of which
brand cause alignment is low and the other one of which brand cause alignment is high”
have been shown to the academic staff. The attitudes of the subjects towards the ad,
their brand attitudes and purchase intentions as well as the correlation with their
attitudes towards CRM ads have been measured. As a result it has been revealed that
CRM ads have a positive effect on brand attitudes and purchase intentions of the
subjects.

Keywords: Cause Related Marketing, Advertising, Corporate Social Responsibility.
Elaboration Likelihood Model, Attitude.
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Etik ilke ve Kurallara Uygunluk Beyannamesi
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tiim ahlaki ve hukuki sonuclara raz1 oldugumu bildiririm.
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1. Giris

Anadolu Universitesi 6gretim elemanlar1 6rneginde; bireylerin Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Uygulamalarindan olan Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamlarina
yonelik tutumlarini, Detaylandirma Olasiligit Modeli (ELM) baglaminda o6lcmeyi
amaglayan bu aragtirmanin giris boliimiinde, problem, amag¢, 6nem, varsayimlar ve

sinirhiliklar yer almistir.

1.1. Problem

21. yiizy1l’da, sosyal sorumluluga olan duyarliligin artmasiyla, Kurumsal Sosyal
Sorumluluk-KSS (Corporate Social Responsibility) kavrami da is diinyasinda ve
akademik diinyada iizerinde ¢cok konusulan ve arastirilan bir konu haline gelmistir.

KSS, genis kapsamli bir kavramdir. Temelde, biiyliyen toplumsal cevre ve
kurum arasindaki iligki olarak tanimlanir. KSS kavrami kurumlarin sadece kar elde
etmek degil, kazandiklarim1 toplum yarart i¢in harcamalar1 ya da toplumsal-cevresel
sorunlarin ¢oziimiine katkida bulunmalar1 olarak degerlendirilmektedir. Bu kavram
sosyal amaclar1 destekleme ve KSS yiikiimliiliiklerini tamamlamak icin bir kurum
tarafindan iistlenilmis biiyiik ¢apl faaliyetler (Kotler ve Lee, 2008:3) ya da toplumla
beraber calisarak siirdiiriilebilir ekonomik gelisime katkida bulunmak icin kurumlarin
sosyal yiikiimliiliigii', olarak tanimlanmaktadr.

Kurumlari, sosyal sorumlu davranmaya iten nedenlerden biri de yaganan sosyal
ve ekolojik problemlerin tiiketicilerin yasam tarzlarim1 ve tiikketim davraniglarini
etkilemesi ve kurumlardan beklentilerini farklilagtirmasidir. Tiiketicilerin bu
beklentilerine cevap vermek adina kurumlarin, ticari faaliyetleri kadar sosyal
sorumluluklarim ~ yerine  getirdikleri  faaliyetlerinde tiiketiciler  tarafindan
degerlendirilmekte ve kurumlara pek ¢ok yarar saglamaktadir.

Diinyanin énemli halkla iliskiler ajanslarindan olan Edelman & Co Ltd., 2007
yilinda, dokuz farkli iilkede (Brezilya, Hindistan, Cin, ABD, Italya, Kanada, Ingiltere,
Almanya ve Japonya) 5600 tiiketicinin katildig1 ‘goodpurpose’ bashkli bir arastirma

" http://www.wbcsd.org/ (Erisim tarihi: 10 Eyliil 2011)



gerceklestirmistir. Konusu ‘kurumsal sosyal sorumluluk’ olan arastirmada; tiiketicilerin
%83'tinlin ‘sosyal sorumlulugu destekleyerek kisisel bir fark yaratabileceklerine
inandiklarr’ sonucuna ulasilmistir. Tiiketiciler fark yaratmanin otesinde artik bunu
markalardan siirekli talep ettiklerini ifade etmektedirler. Arastirmaya gore, 100 kisiden
85’1 diinyayr daha iyi bir yer yapabilmek icin markasim hatta tiiketim aligkanliklarini
degistirebilecegini’ soylemektedir (Karakas, 2008:20).

Edelman’in 2007 yilinda yaptig1 arastirmanin sonuglarinin dzeti su sekildedir:

-Tiiketiciler sosyal sorunlara destek olma agisindan ‘gérev alma, sorumluluk iistlenme’
konusunda bugiine kadar hi¢ olmadiklar1 kadar katilimcilar

-Tiiketiciler artik ‘fark yaratan’ markalari tercih etmektedirler

-Tiiketiciler artik markalarla sosyal sorumluluk icin birlikte ve iliski icinde calismaya
hazirlar

-Tiiketiciler satin almada sosyal sorumluluk kavramina, duyarli hale geldikleri icin
markalar sosyal sorumluluk yoluyla tiiketiciye ulagma firsat1 yakalayabilmektedirler.
-WOM (Word of mouth-Agizdan agiza pazarlama), markalarin sosyal sorumluluk projeleri
hakkinda bilgilenme asamasinda en giivenilir kaynak olarak goriilmektedir

(Karakas, 2008:20)

Edelman’in gerceklestirdigi arastirma sonucundan da goriilecegi lizere; tiiketici
bilinci, giinden giine degisim gostermektedir. Kurumlarin, gbz boyayan sorumluluk
calismalariyla paydaslarin1 tatmin etmesi miimkiin olmamakta, sosyal sorumluluk
kampanyalarinin  giivenilirligini aragtirmaktadirlar. Kurumlarin 6ncelikli paydas
gruplarindan biri olan miisteriler, iiriin kalitesi, fiyati, ulagilabilirligi ve sagladigi
hizmetler hakkinda daha da fazla bilgi sahibidirler ve is yapacaklar1 kurum tercihinde
daha secici olmaktadirlar.

Amerika’da yapilan bir bagka arasgtrmada ise, tiiketicilerin %40’ mdan
fazlasinin, fiyat ve kalite birbirine yakin oldugu zaman, secimlerini kurumlarin diger
sosyal sorumluluk faaliyetlerine gore yaptigini ortaya ¢ikarmstir (Laszlo, 2003:114).

Tiirkiye’de en begenilen 23 kurumun, kurumsal web sayfalarinda yapilan bir
aragtirmada; 1975 yilindan itibaren gerceklestirilen 272 sosyal sorumluluk uygulamasi
analiz edilmistir. Analiz sonucu en begenilen 23 kurumdan 21 tanesinin sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde bulundugunu gostermektedir. Bu calismaya dayanarak sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde bulunan kurumlarin, itibar kazanma ve toplum tarafindan
begenilme egiliminde oldugu sdylenebilir (Oztiirk ve Ayman, 2008:160).

Benzer teknoloji, benzer hammadde, benzer iiretim siireclerini kullanan, benzer
iriinler lireten hatta birbirine benzer reklamlar iireten reklam ajanslariyla calisan

kurumlarm fark edilmek, tercih edilmek, olumlu imaj yaratmak, itibar sahibi olmak,



begenilen hatirlanan kurumlar arasinda yer alabilmek i¢in de sosyal sorumluluk sahibi
olmalarimin dnemli oldugu s6ylenebilir.

Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama-SAYP (Cause Related Marketing-CRM) KSS
uygulamalarindan bir tanesidir. “Toplumsal bir soruna” yapilacak bagis miktarinin,
tiiketicinin ‘sozkonusu iiriinii’ satin almasina bagh olan yani tiiketiciye iiriin ne
kadar cok satihirsa o kadar ¢cok miktarda sosyal yardim yapacak olan tek KSS
girisimidir ve sosyal sorunlarin ¢éziimiine destek olmanin yanisira tiiketicinin kurum,
marka ya da liriiniin farkindalik ve ilgisine neden olmakta, ‘tiiketiciyi liriinii satin alarak
kampanyaya katkida bulunmasr’ icin tesvik etmektedir (Kotler ve Lee, 2008:3).

SAYP kurumlarin, kii¢iik biitcelerle ve kisa siireli diizenledikleri reklam amacl
‘toplumsal yardim’ faaliyetlerini, daha uzun vadeli ve programlanmis hale getirme
cabalarmin sonucudur. Bu nedenle SAYP; bir kurumun kamuoyunda olumlu imaj
yaratmasi ve satiglar1 arttirmasi gibi iletisim ve pazarlama hedeflerine ulasmak igin
sosyal bir amac1 desteklenmesine bagli olarak diizenlenmis bir stratejidir.

Diinya capinda en ¢ok bilinen ve ilk SAYP kampanyasi olan American Express
(AmEx)’in 1983°de diizenledigi kampanya, cok sayida tiiketiciye ulasmis ve c¢ok
basarili olmustur. Amex’in bu kampanyast SAYP agisindan milat olarak kabul
edilmektedir. AmEx’in, Ozgiirliik Heykeli’nin yenilenmesi ve aclik cekenlere destek
icin ylriittiigii SAYP kampanyalarinin amacina ulagmasiyla tiiketiciden biiyiik ilgi
gbdrmiis; hem sosyal sorunlarin ¢6ziimii i¢in milyonlarca dolarlik fon saglanmis, hem de
AmEXx markasinin imaji giiglenmistir (Varadarajan ve Menon, 1988:59).

AmEx Vakfi Bagskan1 Mary Beth Salerno diizenlenen SAYP kampanyalarinin

markay1 nasil etkiledigini su sekilde anlatmaktadir:

Pek cok kisi, American Express’in diinya ¢capinda bir ¢cok sosyal sorumluluk faaliyetini
desteklemesi ve bu tiir ¢cabalarin bir kurum i¢in hangi amaca hizmet ettigini sormaktadirlar.
AmEX’in is diinyasinda oldugu 150 seneden beri cevap aynidir ve basittir. Tiim insanlarin
yagsadigimiz toplumun refahima kars1 kosulsuz bir ilgisi vardir. Ustelik, sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin ¢ogunlugu;kurumumuzun uzun siireli is hedefleri ile dogrudan ilgilidir.
Sonug olarak kurumun sosyal sorumluluk faaliyetleri yillardan beri AmEx markasina

miithis bir parlaklik kazandirmistir (http://newamerica.net/node/6022).
SAYP sayesinde basarisimi arttiran Amex diinyadaki orneklerden sadece bir
tanesidir. Tiirkiye’de ise gerceklestirilen genis kapsamh ilk bilenen SAYP kampanyas1

1998-2000 tarihleri arasinda diizenlenen ‘Cif ile Topkap1 Sarayr D1s Yiizeyi Temizleme

Projesi’dir. Osmanli Imparatorlugu’nun 700. kurulus yildoniimiine rastlayan ve Topkap1



Sarayr’nmin goriiniimiinii yenileyen bu proje; yaratici yaklasimi, kurum, devlet ve sivil
toplum oOrgiitiinii ayn1 potada bulusturmasi nedeniyle 1999 yilinda Uluslararas1 Halkla
[liskiler Dernegi (IPRA) tarafindan Altin Diinya Odiilii’'ne deger gbmlmustiir.2 Cif’in,
bu kampanya sonrasinda pazardaki basarisinin arttigini soylemek miimkiindiir.

Uzun vadeli, stratejik bir caba olarak uygulandiginda; hem kurumlara yarar
saglamasi, hem de toplumsal sorunlarin ¢dziimiine destek olmasi acisindan onemli bir
sosyal sorumluluk ¢abasi olan SAYP kampanyalari, tilkemizde son derece sinirlt sayida
uygulanmaktadir. AmEx Orneginde oldugu gibi hem kuruma hem sosyal soruna cok
biiylik miktarlarda destek saglayan bir SAYP kampanyas1 yok denecek kadar azdir.

Bu calismayla, tiiketicinin kampanyal1 bir {iriinii satin aldiginda; ddedigi ticretin
bir kisminin sosyal bir sorunun c¢oziimiine bagislanacagi SAYP kavramina dikkat
cekilmesi, SAYP’ye farkindalik yaratilmasi, SAYP reklamlarnin tiiketici iizerindeki
etkisinin ortaya konularak is diinyasinin SAYP kampanyalarina olan ilgisinin artmasi
timit edilmektedir, ayrica kurumsal sosyal sorumluluk c¢abalarina dikkat c¢ekmek
acisindan 6nem tagimaktadir.

SAYP anlayis1 ‘kurumun sosyal amacgli yardimlarda bulunmasindan ya da
sponsorluk yapmasindan’ farklidir. SAYP siirecinde kurumun faaliyetleriyle uyumlu
sosyal bir amag tespit edilir ve bu amagta ortaklik yapilabilecek sivil toplum kurulusu
bir kurumla isbirligi yapilarak, satislardan elde edilen karin bir kismiya da tamami o
kuruma devredilir. Kurumun; kamuoyunda olumlu imaj yaratmasi, imajini gelistirmesi
ve miisteri bagliligi yaratmasi, sosyal amaca destek vermek isteyen tiiketicilerin bu
kurumun iirliniinii tercih etmesiyle satiglarini arttirmasi ve sivil toplum kurulusu destek
olarak da sosyal bir sorunun ¢oziilmesi hedeflenir. Bu tiir kampanyalar kapsaminda
yapilan reklamlar da “sosyal bir soruna destek vaadinde bulunularak” tiiketiciye
satinalacagi her iriin karsiliginda belirli bir miktarda bagis yapilacagi mesajt verilir.
Ulkemizde SAYP reklamina maruz kalan bir tiiketicinin tutumlar 6l¢iilmemistir.

Anadolu Universitesi 6gretim elemanlar1 drneginde; “bireylerin Sosyal Amaca
Yonelik Pazarlama Reklamlarina yonelik tutumlarini, Detaylandirma Olasiligi Modeli
baglaminda ortaya koymaya yonelik olan arastrmayla, SAYP reklamlar1 markaya

yonelik tutum ve satinalma niyetini nasil etkiler? sorusu arastirmanin problemidir.

2 www.unilever.com.tr (Erisim tarihi: 10 Eyliil 2011)



1.2.Amag¢

Bu arastirmanin yapilmasindaki ama¢, SAYP kavramina yonelik olarak
farkindalik yaratilmasi, kavramin tekrar hatirlatilmasi olarak agiklanabilir. Kurumlarin,
SAYP kampanyalar1 diizenlemeleri kendilerine oldugu kadar toplum yararina da
olacagindan onemlidir. “SAYP reklamlarimin etkisinin Olc¢iilmesinin", aragtirmanin
yapilma amacina hizmet edecegi diisiiniilmektedir.

Aragtirmanin amaci; “Sosyal sorun ilginlik diizeyine gore, Sosyal Amaca
Yonelik Pazarlama reklamlar1 ‘markaya yonelik tutum’ ve ‘satinalma niyetini’, nasil
etkiler?” sorusunun cevabini bulmaktir. Bu amaca ulasabilmek cevap aranacak
aragtirma sorular1 sunlardir:

1. Katihmciarin Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama reklamlarina yonelik
tutumlar nasildwr?

- SAYP reklamlarmna yonelik tutum nasildir?

- SAYP reklamlarindaki markalara yonelik tutum nasildir?

- SAYP reklamlarindaki; marka-sorun uyumuna yonelik tutum nasildir?

- SAYP reklamlarindaki mesaja yonelik giivenilirlik nasildir?

- SAYP reklamlarindaki markalar1 satin alma niyetleri nasildir?

2. Sosyal sorun ilginligi yiiksek ve diisiik tiiketicilerin Sosyal Amaca Yonelik
Pazarlama reklamlarina yonelik tutumlar arasinda anlamh bir farkhiik var nudur?

-Sosyal sorun ilginligi diisiik-yiiksek tiiketicinin, SAYP reklamina yonelik
tutumuy arasinda anlamli bir fark var midir?

-Sosyal sorun ilginligi diisiik-yiiksek tiiketicinin, SAYP reklamindaki markaya
yonelik tutumu arasinda anlamli bir fark var midir?

-Sosyal sorun ilginligi diisiik-yiiksek tiiketicinin, SAYP reklamindaki marka-
sorun uyumuna yonelik tutumu arasinda anlamh bir fark var midir?

-Sosyal sorun ilginligi diisiik-yiiksek tiiketicinin, SAYP reklamindaki mesaja
yonelik giivenilirligi arasinda anlamh bir fark var midir?

-Sosyal sorun ilginligi diisiik-yiiksek tiiketicinin SAYP reklamindaki markaya

yonelik satinalma niyeti arasinda anlaml bir fark var midir?



3.Katihimcularin “markaya yonelik tutumu” ile “Sosyal Amaca Yonelik
Pazarlama reklamlarina yonelik tutumlar’ arasinda, iligki var midir?

-Katihmeilarin “markaya yonelik tutumu” ile “SAYP reklamina yonelik tutum”
arasinda iliski var midir?

-Katihmeilarin “markaya yonelik tutumu” ile “SAYP reklamindaki markaya
yonelik tutum” arasinda iligki var midir?

-Katihmeilari “markaya yonelik tutumu” ile “SAYP reklamindaki marka-sorun
uyumuna yonelik tutumu” arasinda iliski var midir?

-Katihmeilarin  “markaya yonelik tutumu” ile SAYP reklamindaki mesaja

yonelik giivenilirlik arasinda iligki var midir?

4. Katilimcilarin “satin alma niyeti” ile “Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama
reklamlarina yonelik tutumlary”’ arasinda, iliski var midwr?

-Katihmeilarin “satinalma niyeti” ile “SAYP reklamina yonelik tutum” arasinda
iliski var midir?

-Katihmeilarin “satinalma niyeti” ile “SAYP reklamindaki markaya yonelik
tutum” arasinda iligki var midir?

-Katihmcilarin ~ “satinalma niyeti” ile “SAYP reklamindaki marka-sorun
uyumuna yonelik tutumu” arasinda iliski var midir?

-Katihmeilarin “satinalma niyeti” ile “SAYP reklamindaki mesaja yonelik

giivenilirlik” arasinda iliski var midir?

1.3. Onem

Aragtirma sonucunda elde edilecek bulgular; SAYP reklamlarma yonelik
tutumun ve tutumlar arasindaki iligkilerin analiz edilmesi sonucu daha sonraki
calismalara 6nemli bir veri kaynagi olusturabilir.

SAYP kampanyalarinda, sosyal bir sorunu ¢6zmek amaciyla tiiketicinin katilim1
yani destegi gereklidir. Hedef kitledeki tiiketicinin kampanyay1 fark etmesi ve {riinii
satin alarak kampanyaya destek olabilmesi icin yoZun reklam kampanyasi

gerektirmekte ve tiiketici tutumlari iizerindeki etkilerinin takibi gerekmektedir. Tiiketici



izerindeki etkileri; toplum, kiiltiir, yas, egitim diizeyi gibi farkli demografik 6zelliklere
bagh olarak farklilik gostermektedir (Vilela, 2010:196).

SAYP uygulamalari, sadece ABD ile sinirli degildir. Birbirinden ¢ok farkli
ozelliklere sahip iilkelerde uygulanmanmaktadir. Ozellikle, maliyetleri minimize ederek
Olcek ekonomisi uygulayan Cin’de bile uygulanmasi dikkat ¢ekicidir. SAYP global bir
fenomen olmustur (Daw, 2006:15).

SAYP ile ilgili olarak pek cok iilkede farkli boyutlarda arastirmalar yapilmistir.
Birbirinden ¢ok uzak iilkelerden bazilar1 sunlardir: Ispanya (Garcia vd, 2003), (Inaki
vd., 2003) Hollanda (Brink vd, 2006), Kolombiya (Cifuentes ve Tamayo, 2008)
Tayland (Chattananon vd, 2008), Avustralya (Polonsky ve Wood, 2001), Ingiltere
(Benet, 2002), Almanya-Avusturya (Hassek-Eder, 2011), Norve¢ (Singh, 209) Israil
(Yechiam, 2002), Pakistan (Hunjra ve Niazi, 2011) Umman Sultanlig: (Hajaat, 2003),
Yeni Zelanda (Yavas, U vd., 2007), Giiney Afrika Cumhuriyeti (Human, 2009) Kibris
(Demetrio vd., 2006), Hindistan ve ABD (Ferlea vd., 2013).

Goriildigt tizere farkh iilkelerde cok sayida akademik arastirmanin yapildigi,
sosyal sorumluluk kapsaminda yer alan SAYP kavrami, sosyal bir sorunu ¢dzmek
amaciyla tiiketicinin katillminmi yani daha fazla {iriin almasim tegvik edilmesini
gerektirdiginden reklam kampanyas: diizenlenmesi Onem tasimaktadir. SAYP
reklamlarinin tiiketici tizerindeki etkileri, toplumdan topluma, kiiltiirden kiiltiire farklilik
gosterdiginden SAYP reklamlarimin Tiirk tiiketicisinin tutumlar1 iizerindeki etkilerinin
kapsaml olarak dlciilmesi 6nem tasimaktadir.

SAYP kavramiyla ilgili kapsamli ilk makalenin yazar1 Varadarajan’a (59: 1988),
gore SAYP yapilma amaglart:

-markanin ulusal taninmiglig1 arttirmak (gaining national visibility)

-kurumsal imaj1 giiclendirmek (enhancing corporate image)

-olumsuz duyurumu engellemek (thwarting negative publicity)

-satislart arttirmak (generating incremental sales)

-tekrar satinalmalari tegvik etmek (promoting repeat purchases)

-birden fazla alimlari tesvik etmek (promoting multiple unit purchases)

- daha farkli kullanimlar1 tegvik etmek (promoting more varied usage)

- marka farkindaligini arttirmak (increasing brand awareness)

- marka bilinirligini arttirmak (increasing brand recognition)

- marka imajini arttirmak (enhancing brand image)

- marka imajin1 yeniler-giiclendirmek (reinforcing brand image)

- miisteri tabanim gliclendirmek (broadening customer base)

- yeni cografi pazarlara ve yeni pazar segmentlerine ulasilmasini saglamak (reaching new

market segments and geographic markets)

-marka i¢in perakende seviyesinde satis diizeyini arttirmak (increasing level of merchandising
activity at the retail level for the brand)



Bu hedefler incelendiginde ozellikle, satiglarin artmasi, tekrar satinalmalari
tesvik etmesi, birden fazla alimlar1 tegvik etmesi tiiketici katilimini gerektirmektedir.
Tiiketicinin {iriinii satin alarak kampanyaya katiliminin saglanabilmesi icin, belirlenen
kampanya siirecinde, tiiketicinin kampanyadan haberdar edilebilmesi reklam
yapilmasinin gerekliligini ve 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir (Kotler ve Lee, 2008:82).

Akademik anlamda caligmanin 6nemi su sekilde acgiklanabilir: Tirkiye’de
“SAYP reklamlarmin tiiketici tutumlan iizerindeki etkisini” 6lcen bir calismaya
rastlanmamistir. Tutum 6lgmek tiiketicilerin, tepki ve eylemlerinin kestirilebilmesi
acisindan 6nem tasimaktadir. Tutum oOlcmek genel olarak amac¢ olarak
degerlendirilmemelidir ancak tutumlar markaya, satinalmaya yonelik tepkileri ve
davraniglar1 etkileyeceginden tutumlarin Ol¢iilmesi, bilinmesi amaciyla elde edilecek
bulgular 6nem tasimaktadir.

‘Bir reklam tiirii olarak “SAYP reklamlarr” (crm ad), bir c¢ekicilik tiirii olarak
“sosyal amac cekiciligi ya da sosyal sorun cekiciligi” (cause appeal), ‘“‘amacg
markalama’ (ya da sosyal sorun markalama (cause branding) gibi terimlere Tiirkge
kaynaklarda rastlanmamistir. Bu terimlerin aciklanarak kullanilmasinin akademik
olarak reklam literatiiriine katkida bulunacag: diisiiniilmektedir. Ayrica, SAYP sadece
toplum yarar1 giiden sosyal pazarlama reklamlar1 degil ayn1 zamanda ticari bir reklam
tiriidiir. SAYP reklamlart; diger ticari reklam tiirleri arasinda yer almalidir. Bu
caligmada SAYP reklaminin reklam tiirleri arasinda yeri de detayl olarak anlatilmistir.

SAYP uygulama tiirlerini Kotler (2009:83): siniflandirmistir. Ancak SAYP
zaman i¢in de gelismesiyle, uygulamalar degerlendirilerek Kotler’in siniflandirmasina
asagidaki gibi bir ilave daha yapilmistir.

“i)Satilan her iiriin icin, yeni bir iiriiniin ihtiya¢ sahibi bir kisiye ya da
STK’ya bagislanmas1” dir. (Bu konu SAYP uygulama tiirleri bashg: altinda detayl
olarak agiklanmigtir)

Toplumsal agidan yarari; ulusal ve uluslararasi kaynaklar tarandiginda pek ¢ok
farkli iilkede SAYP reklamlarinin etkilerinin analiz edildigi goriilmektedir. Ancak
tilkemizde SAYP’le caligmalar dar kapsamli ve sayica oldukca azdir. SAYP hem
kurumlara; olumlu imaj, satiglarin artmasi gibi olumlu yararlarin saglanmasi hem de
toplumsal sorunlarin ¢oziimiine kaynak saglanmasi, etkilerinin ortaya konularak

kurumlarm SAYP’e dikkatinin ¢ekilmesi, tesvik edilmesi agisindan 6nem tasimaktadir.



SAYP, yogun reklam kampanyalar1 gerektiren bir sosyal sorumluluk faaliyetidir.
SAYP kampanyalarinin yiiriitiilmesi de, diger reklam kampanyalarinda oldugu, hem
parasal acidan hem de emek acisindan daha ¢ok ¢abaya ihtiyag duymaktadir. Bu zorluk
nedeniyle kurumlarin bu c¢alismalarin sonuclar1 hakkinda bilgilendirilmeleri ve
cesaretlendirilmeleri nem tagimaktadir.

SAYP reklamlarmin iilkemizde tiiketiciler iizerindeki etkilerinin olumlu
olmasiyla SAYP’a yonelik olarak tiiketicilerin ve kurumlarin toplumsal ¢abalara olan
farkindaliginin ve duyarliliginin artmasi, arastirmanin toplumsal yarar saglamasina
neden olabilecektir.

Aragtirma bulgular;; SAYP reklamlarinin analiz edilmesi ve Tiirk tiiketicisinin
SAYP reklamlarina yonelik tutumunu kapsamli olarak ilk defa olgiilmesi analiz
edilmesi a¢isindan bagka aragtirmalar i¢in 6nemli veri kaynagi olusturabilir.

I[s diinyasinda siiregelen sicak rekabette, her kurumun benzer teknolojileri
kullanmasi, benzer hammaddeleri ve iiretim tekniklerini kullanmasi hatta benzer
iletisim tekniklerini kullanmasi gibi nedenlerle tiiketicinin goziinde pek cok iiriin
birbiriyle benzer Ozellik gostermekte, tiiketici triinler arasinda ¢ofu zaman fark
gorememektedir. Kurumlar zorunlu da olsa kendi markalarimi digerlerinden ayiracak
fark yaratma cabasi i¢ine girmektedirler. Sosyal sorumluluk uygulamalar1 icin de,
SAYP farklilik yaratan uygulamalardan biri olmustur. Bu konuda baslangic olarak
kabul edilen AmEx 6rneginde oldugu bu tiir reklam kampanyalarina yatirim yapan
kurumlar biiyiik basar1 saglamiglardir (Stark, 1999:20).

Farkl iilkelerde, SAYP reklam kampanyalarinin ¢ok sayida olmasinin yanisira,
SAYP’yi farkli yonleriyle ele alan akademik calismalar da cok sayida bulunmaktadir.
Ulkemizdeki, SAYP arastirmalar1 daha ¢ok &rnek olay incelemesine dayanmaktadir.
Baz1 arastirmalar da, SAYP kavramina yOnelik olarak tiiketicilerin genel tutumlari
Olctilmiistir. SAYP reklamlarinin, tutumlar iizerindeki etkisini c¢aligmasina
rastlanmamuistir.

Aragtirmanin konusu segilirken goz Oniinde bulundurulmasi gerekenler su
sekildedir:

Aragtirma konusunun/sorunun ‘daha once incelenmemis bir konu/sorun olmas: gerektigi
bize birileri tarafindan 1srarla vurgulanmustir ve hala vurgulanmaktadir. ... Pozitivizm ve
diger yaklagimlar icin aynmi tasarim aym kosullarda veya farkli kosullarda tekrar tekrar
yapilabilir. Bir konuda/sorunda arastirma yapmama nedeni birinin o konuda tez yapmis
olmas1 veya o konuda ¢ok arastirma yapildigi olamaz. Arastirma geregi ancak ele alinan



konuda ve sorunda “tim belirsizlikler ortadan kalkarsa, yani bilinmesi gereken her sey
bilinirse” ortadan kalkabilir (Erdogan, 2007:73).

SAYP hakkinda diinyada pek c¢ok sayida calisma yapilmis, Tiirkiye’de ise
sayllar1 az da olsa SAYP ye yonelik genel olarak tiiketici yargilarin1 dlgen, bu tiir
kampanyalar1 destek olup olmayacaklarim1 sorgulayan ¢aligmalar yapilmistir. SAYP
hakkindaki tiim belirsizliklerin ortadan kalkmadigi ve bilinmesi gereken her seyin
bilinmedigi  disiiniilmektedir. Bu calisma SAYP’nin reklam  boyutunun
degerlendirmesine yonelik noktalarin aydinlatilmasina yardimci olacaktir.

Aragtirma sosyal sorunlara ve ¢oziimiine destek olunmasi ve sosyal sorunlara
verilen Onemi artirma yolunda yaygin etki yaratmak ve toplumsal duyarliligin
pekistirilmesi agisinda da dnem arz etmektedir.

Pringle ve Thompson’a (2000:3) gore, SAYP’in bir yarar1 da, “Kurumun
calisanlar, tedarikciler ve hiikiimet kuruluslar1 gibi bir dizi 6nemli paydasiyla degerli
iligkiler gelistirmesini saglayabilmesidir.” Arastirmacilar paydaslara yonelik ¢aligmalar
yaparak SAYP’in paydaslar boyutunu inceleyebilirler. Bu tiir arastirmalar i¢in de bu
caligmanin yapilmasi 6nem tasimaktadir.

SAYP reklamlarina yonelik tiiketici tutumunun 6lgiilmesinin sonucu elde
edilecek bulgular bu tiir reklamlarin hedef kitleler iizerinde ilginlik, imaj, marka
bagliligi, diger sosyal sorumluluk kampanyalariyla etkisinin karsilastirilmasi
baglaminda farkli akademik ¢alismalarin yapilmasina zemin hazirlayacagi
diistiniilmektedir.

Diinyada hem kurumsal sosyal sorumluluk bazinda hem de kurum bazinda
basarilar elde edilen SAYP reklamlarinin Tiirk tiiketicisinin karar verme dinamiklerini
ne diizeyde etkiledigini dlgen kapsamli bir arastirmanin yapilmasi, Tiirk tiiketicilerinin
SAYP reklamlarina yonelik tutumunu yansitmasi bakimindan kurumlara ve reklamcilik
sektoriine veri saglayacagi, konuya olan farkindaligr arttiracagr ve bu konuyla ilgili
aragtirmalara da referans saglayacagi diistiniilmektedir.

Tutum O6lcmek tiiketicilerin tepkilerinin ve davraniglarinin tespit edilebilmesi
icin Onemlidir. Reklam caligmalarinin ¢ogunlugunun tutum Olgme iizerine oldugu
bilinmektedir. Ulkemizde “tiiketicilerin SAYP reklamlarina yonelik tutumu nasildir?”

sorusunun cevabini veren bir aragtirmaya rastlanilmamaistir.
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Bu nedenle bu calisma, ‘SAYP reklamlarimin, markaya yonelik ve satinalma
davranigina yonelik tutumlar lizerindeki etkisini’ ortaya c¢ikarmasi noktasinda &nem

tasimaktadir.

1.4. Varsaymmlar

Bu tez caligmasinda asagidaki varsayimlardan hareket edilecektir:

SAYP reklamlarina yonelik tiiketici tutumu 6lgiilebilir. Demografik 6zelliklere
baghh olarak tutum degisiklik gosterecektir. SAYP kampanyalar1 diger sosyal
sorumluluk kampanyalarindan farklidir. Tiiketicilerden 6lcegin uygulanmasi sonucu

elde ettigimiz verilerin diiriistge cevaplandig1 varsayilmaktadir.

1.5. Simirliklar

Bu aragtirmada elde edilen bulgularin su kisitlamalar altinda toplandig1 ve bunlar

dikkate alinarak yorumlanmasi gerektigi bastan kabul edilmistir.

1. Calisma Anadolu Universitesi 6gretim elemanlariyla smirlidir.

2. Bu aragtirmanin genel ¢calisma alani tiiketicilere yonelik SAYP reklamlarinin
etkisiyle  sinirhdir. Reklam etkisiyle smirli oldugundan, SAYP
kampanyalarindaki halkla iligkiler etkilerinden bahsedilmemistir.

3. Arastirma doktora tezi kapsaminda yapildigindan, calisma tez siiresiyle
stirhdir.

4. Markaya yonelik tutum, dl¢cek formunda bulunan bu calisma icin {iiretilip
kurgulanmig SAYP reklamlar1 ve iki ayakkabi markasina yonelik tutumla

sinirhidir.

1.6. Tanimlar

Amac (cause): Sosyal sorun ya da sosyal bir soruna destek olan, kar amaci
giitmeyen sivil toplum kurulusu. (Ornegin; “Amag” egitim, saglik, agaclandirma, cevre

temizligi gibi konular olabilecegi gibi TEMA, TEV, LOSEV gibi STK’lar da olabilir,
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Bir kurumun, toplumdaki roliiniin sorumlu ve
siirdiiriilebilir bicimde devam edebilmesi icin verdigi taahhiite bagh olarak topluma

sagladig yararlar biitiiniidiir.

Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama (cause related marketing, cause-related
marketing, cause marketing): Sosyal bir sorunun ¢oziimiine (ya da bir sivil toplum
kurulusuluna) destek olmak amaciyla ‘safilan her iiriin icin elde edilecek gelirin bir
kisminin bu sosyal sorunun ¢oziimiine (ya da STK’ya) bagislayacagini vadeden’ bunu
basta reklamlar olmak iizere her tiirlii iletisim faaliyetlerinde hedef kitlesine duyuran

hem kurumsal sosyal sorumluluk tiirii hem de pazarlama kampanyasi seklidir.

Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklami (cause related marketing ad):
‘Satilan her iriiniin karsihginda, sosyal bir sorunun ¢dziimiine (ya da bir STK’ya)

bagista bulunulacagini vadeden reklamlar’

Sosyal Amac¢ Cekiciligi (cause appeal): “Sosyal bir sorunun ¢oziimii icin

bagista bulunma vaadi’ ¢ekiciligi-Sosyal sorun cekiciligi.

Sosyal Ama¢ Markalama (Cause branding): Marka ve sosyal sorunun (ya da

isbirligi yapilan STK’nin) isbirligini markalama

Sosyal sorumluluk: Kisilerin ve kurumlarin, bulunduklar1 toplumun,
sorunlarinin ¢oziilmesi, kosullarinin diizeltilmesi ve yasam kalitesinin iyilestirilmesi
icin, ekonomik, ¢evresel, kiiltiirel ve sosyal degisime ve gelisime destek verme bilincine

sahip olmak ve bunu eyleme doniistiirme sorumlulugudur.
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2. Alanyazin

Bu boliimde kurumsal sosyal sorumluluk, sosyal amaca yonelik pazarlama ve
sosyal amaca yonelik pazarlama reklamlar1 ve tutum konusu detayli olarak aciklanmaya

calisilacaktir.

2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavram

Gelisen teknoloji, tiim olumlu getirilerinin yan1 sira olumsuz bir takim sonuglara
da neden olmaktadir. Cevre kirliligine neden olan sanayi atiklari, zararhh gazlarin
yogunlugu, kiiresel 1sinma, kullanilabilir su kaynaklarmin hizla azalmasi, iklimlerin
degismesi; doganin baz1 durumlarda geri doniilmesi imkansiz bir sekilde tahrip olmasi,
canlilarin zarar gormesi hatta yokolmasina neden olabilmektedir. Diger taraftan caligma
kosullarinin giderek agirlagsmasi, igsizligin artmasi, kimi iilkelerde diisiik iicretlerle ¢ok
uzun saatler calistirilan isciler, kadin ve cocuk emeginin istismar edildigi sagliksiz
calisma kosullari, isgiicii maliyetlerinin diisiik yasal diizenlemelerin daha esnek olan
gelismemis ya da gelismekte olan iilkelerin bu durumlar1 ¢gokuluslu kurumlar tarafindan
avantaj olarak kullanilabilmektedir. Tiim bunlarin yam sira artan niifusla beraber
giderek biiyiiyen egitim ve saglik sorunlar da iilkelerin 6nemli sosyal sorunlar1 arasinda
yer almaktadir.

Diinyada niifusun hizla artmasi, enerji ihtiyacini da artirmaktadir. Artan enerji
ihtiyac1 ve endiistrilesme ise biiyiik ¢evresel sorunlar1 da beraberinde getirmektedir.
Yapilan hesaplara gore 2030°da verimlilik artiglar1 (hedefleri) saglanmis olsa dahi enerji
ihtiyact 2 katina cikacaktir. Mevcut enerji iiretim ve kullanim yOntemleri
degistirilmedigi siirece kiiresel iklim degisikligi tiim diinya icin biiyiik bir sorun
olacaktir. OECD tarafindan yapilan 21. Yiizyilin genel konsepti ¢aligmasi; diinya
capinda enerji verimliligini artirmak, temiz enerji kaynaklarini artirmak, yenilik¢i cevre
dostu teknolojileri gelistirmek, sera gazlar1 emisyonunu azaltmak, yeni nesil enerji

teknolojileri gelistirmek olmak iizere 5 eksen iizerine insa edilmistir:’

? http://www.cnrallgreenexpo.com/content/tr_index.asp (Erisim tarihi: 16 Eyliil 2011)
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Diinyanin ve yasadigi iilkenin ¢evresel ve sosyal sorunlar1 pek ¢ok insami
derinden ve ictenlikle endiselendirmektedir, bu endise insanlarin tiiketim aligkanliklarini
da etkilemektedir.

Tiiketiciler, eger bir markay tiiketiyorlarsa onunla birlikte diinya meseleleri i¢in
heyecan duymak ve yaratici, ¢oziim iiretici bir rol listlenmek istemektedirler. Kisacasi
giiniimiiz tiiketicisinin, ilgilendigi konulardan biri de sosyal sorumluluktur.

Sosyal sorumluluk genel anlamda; bireylerin ve yOnetimlerin, icinde
bulunduklar1 toplumdaki ve fiziksel cevredeki sorunlarin c¢o6ziilmesi, kosullarin
diizeltilmesi ve yasam kalitesini iyilestirmek i¢in, ekonomik, cevresel, kiiltiirel ve sosyal
degisime ve gelisime destek verme bilincine sahip olmak ve bunu eyleme doniistiirme

sorumlulugudur (Werther ve Chandler, 2006:3-4 ve Ersoz, 2007:19-20).
Sosyal sorumlulugun kurumlar agisindan gerekliligi su sekilde acgiklanabilir:

Kurumlarin en temel varolma nedeni siiphesiz kar ve biiylimektir. Ancak iiretip kazanirken,
bir anlamda toplumdan aldigin1 topluma geri vermelidir. Bu ayn1 zamanda toplumsal bir
gerekliliktir. Kurumlarda aynen birer vatandas gibi hareket etmelidirler. Ciinkii, belli bir
toplumun iiyesidirler ve aym topraklari paylagmaktadirlar (Ozgen, 2006: 25).

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarin etkileyen en 6nemli nedenler sunlardir

Toplumun kuruluslardan beklentilerindeki degisiklikler, pek ¢ok iilkede devletin
kiictilmesi, 6zellestirme ¢abalart ve dolayisiyla devletten beklenen pek ¢ok sosyal
igerikli ¢aligmalarin artik daha ¢ok kuruluslardan bekleniyor olmasi gibi nedenlerin
yaninda, giiniimiiz rekabet kosullarinda kuruluslarin bir adim daha 6nde olabilmek,
tercih edilebilmek, farkindalik yaratmak, kurum c¢alisanlarinin kurumdan gurur
duymasim saglamak gibi. ... (Ozgen, 2006: 31).

Kurumsal sosyal sorumluluklarinin bilincinde olan kurumlar yeni pazarlara
girme ve miisteri sadakati kazanma gibi 6nemli rekabet iistiinliikleri elde etmektedir.
Diinyada bircok fon ve kurumsal yatirimecilar, bir kuruma yatinm yapmadan 6nce, o
kurumun kurumsal sosyal performansini degerlendirmeye baglamistir (Aktan, 2006:
64).

Hem toplumsal gereklilik olmas1 hem de tiiketicilerin sosyal sorumluluga ilgisi
yogun olunca, kurumlarin da bu konu da duyarsiz kalmast miimkiin olamamaktadir.
Kurumlarm da sosyal sorumluluga artan bir ilgisi oldugu varsayimim destekleyen
istatistikler ve egilimleri vurgulanmakta; uzmanlarca bu egilimleri destekleyen
arastirmalar yayinlanmaktadir (Kotler ve Lee, 2008:2).

ABD’de yayimlanan ve diinyanin onemli is dergilerinden olan Fortune, 1955
yilindan bu yana ‘Fortune Global 500’ bashgiyla diinyanin en basarili kurumlarin

listesini agiklamaktadir. Kurumlar icin bu listede var olmak, son derece énemli ve itibar
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sebebidir demek siiphesiz abartili olmayacaktir. Bu listeler hazirlanirken karliligin,
performansin yamt smra toplumsal konularda sorumluluk alma diizeylerini de
degerlendirmektedir. Hatta son yillarda sosyal sorumluluk alanindaki en iyi kurumlari
da listelemektedirler.
(http://money.cnn.com/magazines/fortune/mostadmired/best_worst/best4.html)

Fortune 500’deki kurumlarin, kurumsal web sayfalar1 incelendiginde kurumsal
sosyal sorumlulukla ilgili faaliyetleriyle ilgili boliimler oldugu gézlenmektedir.

Tiim bunlarm, kiiresel diinyada yoneticilerin kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarin1 artik sadece ahlaki bir zorunluluk degil, aym1 zamanda ekonomik bir
zorunluluk olarak gordiiklerinin gostergesi oldugunu sdylemek miimkiindiir (Klein,
2004, 102).

Kurumsal sosyal sorumlulugun ¢ok farkli tanimlar1 vardir, bunlardan bazilari
sunlardir:

-Uluslararas: Standartlar Orgiitii (International Standards Organization-ISO) ne
gore KSS (Hond, 2007:11); kurumlarin bireylere, topluluklara ve topluma yarar
saglamak amaciyla, ekonomik, sosyal ve cevresel sorunlara c¢dziim getirmek icin

dengeli bir yaklagim sergilemesidir.

-Avrupa Komisyonu (European Commission-EC)’na gore KSS (Hond,
2007:11); kurumlarin, daha iyi bir toplum, daha temiz bir ¢evre i¢cin goniillii olarak
katkida bulunma kararma uygun bir konsept olusturmasi temeline dayamr

-Siirdiiriilebilir Gelisim icin Diinya Is Konseyi (World Business Council for
Sustainable Development)’ne gére KSS calisanlarla, aileleriyle, yerel ¢evreyle ve genis
alanda toplumla birlikte ¢aligsarak yasam kalitesini iyilestirmek icin ve siirdiiriilebilir
ekonomik gelisime katkida bulunmak i¢in kurumlarin sosyal yiikiimliiliigiidiir (Kotler
ve Lee, 2008; 3).

-Tiirkiye Kurumsal Yonetim Dernegi’e gore KSS (Zarakol, 2008:2), kurum
operasyonlarinin sosyal paydaslarina karsi ne tiir ¢evresel, ekonomik ve sosyal etkiler
yarattigim1 6lgmeleri; kurumun ve toplumun aym anda gelismesine’ katki saglayacak
etkinlik ve islemleri hayata gecirmeleridir.

-Kurumlarin ‘karli biiylimeyi siirdiirme’ amacindan, sorumlulugundan taviz

vermeden, giiniimiiziin acil ¢oziilmesi gereken toplumsal sorunlarimin bazilariyla
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kurumu iligkilendirebilme ve bu sorunlarin coziimiine katkida bulunabilme, destek
olabilme meselesidir (Rockefeller, 2004:168)

-Avrupa Birligi tarafindan fon saglanan ve Birlesmis Milletler Kalkinma Fonu
ile ortaklasa yiiriitiilen “Yeni AB Uyesi ve Aday Ulkelerde Uyum, Rekabet ve Sosyal
Birlik Araci Olarak KSS Uygulamalarin1 Hizlandirma Projesi” bolgesel KSS projesinin
bir parcasi olarak sunulan 2008 yili Tiirkiye raporunda ise KSS ‘Sosyal, cevresel,
ekonomik ve etik kavramlarinin yonetimi ve kurumlarin bu alanlarda sosyal paydas
beklentilerine olan duyarliligi’ olarak tanimlanmustir.*

Bu tammlar incelendiginde, toplum yarari, toplumsal sorunlarin ¢oziimii ya da
cOziime destek olma, daha iyi toplum, daha iyi cevre, goniilliiliik, calisanlarla isbirligi,
yasam kalitesinin iyilestirilmesi, siirdiiriilebilirlik, sosyal paydaslara yaratilan etki,
karliligin siirdiiriilebilmesi ve duyarlihik gibi temel noktalara vurgu yapildigi
goriilmektedir.

IIk ortaya ¢ikisindan bugiine ve iilkeden iilkeye degisen farkli algilanan bir
kavram olmakla birlikte bakis acis1 temelde aymidir. Bu bakis agis1 su sekilde ifade
edilebilir (Ers6z, 2007:23). Kurumsal sosyal sorumluluk, oncelikle bir kurumun
toplumdaki roliiniin sorumlu ve siirdiiriilebilir bicimde devam edebilmesi i¢in verdigi
bir taahhiit olarak nitelendirilmistir. Taahhiit, kurumlarin uygulamalar1 ile topluma
pozitif etkisi olmasin1 amagladigi, yasal sorumluluklarinin tizerindeki, bir dizi goniilli
ilkeyi igerir.

Kurumlarm sahip olduklar1 ya da olmalar1 gereken sorumluluklarin, basamaksal
strast ya da sorumluluk piramidi s6z konusudur. Kurumun ilk sorumlulugu ve varolus
amact karlilig1 hedefleyen ekonomik sorumluluklardir, piramidin ikinci basamaginda
lilkenin yasalarina uymayr gerektiren yasal sorumluluklar yer alir. Ugiincii basamak,
ahlakli olmay1 gerektiren etik sorumluluklardir. Son asama da ise toplumun yasam
kalitesini arttirmak, toplumun refah1 icin kaynak yaratmak gibi hedefleri olan Goniilli
olarak gerceklestirilen sosyal sorumluluklar Sekil 1°de gortildiigu tizere yer alir (Carrol,

1991:4-5).

4http://www.unglobalcompact.org/docs/networks around_world_doc/Network material/CSR_Report_in
Turkish.pdf. (Erisim tarihi: 13 Eyliil 2011)
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Sosyal sorumluluklar, kurumun toplumda olusturdugu iyi niyeti gii¢clendirmesi
veya kurumun i¢inde bulundugu sosyal cevrede iyi bir vatandas olarak algilanmasina
neden olacak faaliyetlerini icerir. Kurumun kaynaklarindan bir kismini sanat, egitim,
saglik vb icin ayirmasi ya da toplumsal, cevresel sorunlarin ¢oziimii tiirii projelere
destek olmasi gibi faaliyetleri icermektedir (Ay, 2003:39).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramim ‘sosyal amaglar1 desteklemek ve
kurumsal sosyal sorumluluklar1 gergeklestirebilmek igin bir kurum tarafindan
istlenilmis biiylik capl faaliyetlerdir’ olarak tanimlamis, buradaki ana unsurun ‘istege
baglhilik diger deyisle goniilliilik’ oldugunu vurgulamistir (Kotler ve Lee, 2008; s.2-3).
Bu noktadan yola ¢ikarak ekonomik, yasal ve etik nitelikteki sorumluluklarin aslinda bir
‘zorunluluk’ oldugunu sosyal sorumluluklarin ise goniilliilik esasina dayali oldugunu
herhangi bir zorlama ya da yaptirnmin olmadig séylenebilir. Kurumun goniillii olarak
gerceklestirmedigi, Ornegin ‘yasal olarak zorunlu’ oldugu icin toplum ya da cevre ile
ilgili bir faaliyette bulunan kurumun sosyal sorumluluk faaliyetini gerceklestirdigini
soylemek miimkiin degildir. Ornegin; sigara paketlerinin iizerinde ‘sigaramin sagliga
zararli oldugunu’ vurgulayan yazilar ve fotograflar olmasi zorunluluk nedeniyle vardir.
Bu nedenle de sigara {iireten kurumlar, toplum yarar1 icin bile olsa sosyal
sorumluluklarim degil sadece yasal zorunluluklarini yerine getirmis olmaktadirlar.

Uzerinde durulmasi gereken diger bir noktada sosyal sorumlulugun kurum
calisanlar1 tarafindan da benimsenmesi bir anlamda i¢sellestirilmesidir. Bu nokta su

sekilde agiklanabilir: Sosyal sorumluluk, bireyin kendi icinde baslayan ve calistigi is

17



yerinin kiiltiirline tagman bir olgudur. Yani, kurum calisanlar1 kendi i¢inde sosyal
sorumluluk duygusunu tagimiyorsa, kurumun az veya ¢ok biitceli sosyal sorumluluk
projelerini toplumla paylasiyor olmasi ‘topal’ bir uygulamadir! Bu nedenle, kurum iist
diizey yoOneticilerine ¢ok onemli bir gorev diismektedir ‘onlar, 6nce kendileri sosyal
sorumluluk alaninda bireysel davraniglart ile ‘rol model’ olmak’ durumundadirlar.
Ornegin; sosyal sorumluluk ilke ve politikalar1 zincirin tedarik pargasindan
baslatiliyorsa, zincirin diger halkalari da anlamli bir boyut kazanabilecektir.
Giiniimiizde yiizlerce kurum, tedarikcilerine ‘siirdiiriilebilirlik raporu tiretmelerini’ bir
zorunluluk olarak dayatmaktadir. Ciinkii, siirdiiriilebilirlik raporu iiretmek demek,
sosyal ve cevresel anlamda performansimin ne oldugunun seffaf ve denetime agik bir
sekilde kamuoyu ile paylasabilmek noktasina gelinmesidir (Kadibesegil, 2008:10).

Kurumsal sosyal sorumluluk, sadece bagis geceleri, yardim organizasyonlar1
diizenlemek, parmak basilacak yara (popiiler deyisle event) bulup; sonucu belirsiz ya da
sonucsuz cabalara yelken agmak ve hayir isleri yapmak degildir. Ciinkii ‘Kurumsal
Sosyal Sorumluluk’ her seyden once bir ‘yatinm’ kararidir. Tek sorumlulugu
toplumdaki bir sorunu ¢6zmek ya da iyilesmesine katkida bulunmak degildir. Her
seyden oOnce kurumun aldigt her yatinm karar1 gibi devamliliginin olmasi,
denetlenebilmesi ve getirisinin olgiimlenip, sorgulanmasi onem tasimaktadir (sbir,
2008; 26). Yapilacak projelerde bir sosyal fayda saglanmasi ve yaratilacak etkinin
Olctilmesi gerekmekte ve bu caligmalarin kuruma iletisim katkis1 yapmasindan ¢ok,
kurumla toplumu birlikte gelistirmeyi amag¢lamasi beklenmektedir. Bu unsurlarin i¢inde
de toplumsal sorunlarin ¢6ziimiine odaklanmis sivil toplum kuruluslar ile ortakliklar ya
da destek programlari, tutarlilik, kurum ¢aliganlarinin her diizeyde katilimi, kaynaklarin
etkin kullanim1 ve siirdiiriilebilirlik gereklidir. Bu nedenle kurumsal sosyal sorumluluk,
ilke sorunlarindan birine biiyiik bile olsa bir defalik kaynak aktarimi ilanlarla, sik
brosiirlerle, web siteleriyle ya da televizyon programlarinda anlatilarak yerine getirilen
bir ig degildir. Kurum yonetimlerinin yillik is planlarim1 yaparken ve fiziki yatirimlarini
planlarken sosyal sorumluluk yatirimlarini da ongérmeleri ve getirisini de hesaplamalar1
gerektirmektedir (Zarakol, 2008:2).

Bir kurumun diizenledigi sosyal amacli bir projenin sonuglarinin takip
edilmemesi, kamuoyuyla paylasilmamasi ya da saibeli durumlar ortaya ¢ikmasina neden

olabilir. Hedef kitle iizerinde olumlu imaj yaratmayr amaglayan bu tiir projelerin
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basarisiz olmasi durumunda kurumun imajinin olumsuz etkilenecegi, kuruma olan
giivenin zedelenecegi sOylenebilir. Ayrica, kurumsal sosyal sorumlulugun, kurumun
oOrgiit kiiltiirli olarak benimsenmesi gerektigi, bir seferlik bir faaliyet olmadiginin altinin

cizilmesi onem tagimaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk "hayir" isi degildir. Toplumdan aldigini topluma veren veya
vermek durumunda olan bir anlayisin gelmekte oldugu goriiliiyor. Yakin bir gecmise kadar
sosyal sorumluluklar cercevesinde "yapsak iyi olur" anlayisi yerini "yapmak zorundayiz'a
birakiyor. Bu sekilde hareket etmeyen kurumlara gerekli cevabi sivil toplum zaman
gecmeden veriyor. Ve goriilityor ki "itibarimizi korumak ve yonetmekten daha 6nemli bir

isimiz yok!" (Kadibesegil, 2002:20).

Siirdiiriilebilirlik alaninda diinyanin dnemli kuruluslarindan olan Global
Reporting Initiative (GRI)’dir. GRI, Birlesmis Milletler Cevre Programi (UNEP) ve
Birlesmis Milletler Kiiresel ilkeler Sézlesmesi (UN Global Compact) gibi programlarla
yakin isbirligi i¢inde calisan diinya ¢apinda faaliyet gosteren, kar amaci giitmeyen ve
coklu paydasa sahip bir kurulustur. Misyonu, kiiresel olarak uygulanabilir bir
“Siirdiiriilebilirlik Raporlamas1 Rehberi” gelistirmek ve finansal raporlama gibi rutin ve
karsilagtirilabilir hale getirerek yayginlastirmaktir. Bu rehber, kurumlarin kendi
istekleriyle hazirlayacaklari, siirdiiriilebilirlik ile ilgili cevresel, ekonomik ve sosyal
faaliyetlerini ve bu faaliyetlerin sonug¢larim1 raporlayabilecekleri bir ¢erceve
sunmaktadir.

GRI bagkant Mervyn King “Sosyal sorumluluk, sivil toplum kuruluslarina, hayir
islerine, bagislara, okul vb. yatirimlara ne kadar para harcadigimiz ve bununla

9

oviinmeniz degildir. Sosyal sorumluluk ‘paray1 nasil kazandigimzdir’ ” seklinde sosyal
sorumluluk felsefesini 6zetlemistir. King’in 0zetledigi ‘paramin nasil kazanmldigr
kurumun gercekten sorumluluk sahibi olup olmadigiyla ¢ok yakindan ilintilidir.
Hammadde tedarikinde ucuza kacan, kalitesiz mali kaliteliymis gibi gOsteren, sevk
zincirinde maliyetler nedeniyle hijyeni umursamayan ya da ¢ocuk isci calistiran, vergi
kagiran, isyeri ve isci saglig ile ilgili onlemleri para harcamak korkusuyla almayan (ya
da iiretim swasinda ya da atiklariyla cevreyi kirleten) markalarin ve kurumlarin
sorumluluklarim1 yerine getirdigini sdylemek miimkiin olmadigi gibi, onlarin sosyal

sorumluluk projelerine kaynak aymrmalar1 da inandirici olmayacaktir (Kadibesegil,
2008:10).

5 http://www.sercomconsulting.com/grih.html (Erisim tarihi: 17 Eylil 2011).
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Tiim bu agiklamalar bir KSS kampanyas1 hazirlamanin ne kadar zor oldugunun
bir gostergesidir diyebiliriz. Stiphesiz KSS i¢in her sorunu c¢odzecek kesin formiiller

vermek cok miimkiin degildir. Yine de temel noktalar1 siralamakta yarar vardir:

-KSS projesinin amag ve icerik dogru olarak belirlenmelidir.

-Tletisim araglarinda, projenin ismi, logosu ve slogan1 olmalidir.

-Kampanya siirdiirtilebilir olmalidir.

-Kampanyanin sonuglart 6l¢iilebilir olmali.

-Sosyal sorumluluk bilincine sahip bir kurum olusturmak i¢in; kampanya kurum sahibinin ya da
CEO’sunun ismi ile degil, kurum ismi ile 6zdeslestirilmelidir.

-Kampanya kurum ¢alisanlar1 tarafindan sahiplenilmis olmalidir.

-Kurum ile ilgili her tiirlii iletisim aracinda, internet sitesinde, e-postalarda, proje ile ilgili bilgiler
olmalidur.

-Kampanya ortaklarinin kampanyanin oniine gegmemesine 6zen gosterilmelidir.

-Sosyal sorumlulugun kuruma pozitif imaj saglamas: adina, yapilan calismalarin tiiketici ile
paylasilmasi gereklidir. (Kampanya baslarken, devam ederken ve sonuclarindan kamuoyu reklamlar,
halkla iliskiler faaliyetleriyle bilgilendirilmelidir)

-Toplumdaki gercek ve 6nemli sorunlar fark edilmeli ve dogru ¢oziimlerle ilerlenmelidir.

-Kampanyadan kamuoyunun haberdar olmas1 yani farkindalik olusturulmasi 6nemlidir.

-Kampanya ile biiyiik kitlelere ulagilmalidir.®

2000’li willarda kurumlarin, milyonlarca dolarla ifade edilecek sosyal
yardimlarinin yamiswra dikkat cekici farkli uygulamalar1 da sdzkonusudur. Bu
uygulamalar kurumsal sosyal sorumlulugun sadece sorunlarin ¢oziimiine maddi sponsor
olmanin dtesinde bir kurumun kendisinin de sosyal anlamda sorumlu davranmasina ve
bu davranislarin kamuoyuyla paylasilarak opluma 6rnek teskil etmesi agisindan énem
tasimaktadir.

Is hacmi biiyiik kurumlar, beraber is yaptig1 diger kurumlarin da KSS’ye duyarlt
olmalar1 konusunda tesvik edebilmektedir. Ornegin, diinyanin en biiyiik perakende
zinciri Wall Mart; tiim tedarik¢ilerine 2008 yilindan itibaren magazalarinda satilacak
her bir iirlin ambalaji iizerinde, o iiriiniin iiretiminin neden oldugu karbon emisyonlar1
miktarinin yazilmasi zorunlulugunu getirdi. Bir bagka ornek de, British Telecom tiim
tedarikgilerinin GRI standartlarinda’ raporlama zorunlulugu oldugunu agikladi. Isvecli
Telia Sonera tiim ¢aliganlarinin mecbur olmadik¢a ugakla seyahat etmemelerini, arag
kullaniminda ise karbon emisyonlar1 konusunuda bir niyet gosterisi olarak miimkiin

olan tassarufu benimsemeye davet etti.®

6 http://www.tocev.org.tr/projeler.asp?id=19 (Erisim tarihi: 17 Eyliil 2011)

T www. globalreporting.org (Erisim tarihi: 20 Ekim 2011)

8 http://salimkadibesegil.blogspot.com/2008_03_01_archive.html (Erigim tarihi: 25 Ekim 2011)
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KSS, halkla iligkiler icin dnemli bir hale gelmektedir, ¢iinkii bu gibi programlar
hedef kitleleri ortaya konulan kurumsal imajlara yonlendirir. KSS, halkla iliskilerin
gorevleri arasindadir, clinkii kurumun imajini ve itibarim etkiler. Bir kriz meydana
geldiginde bir kurumun toplanabilecek tiim iyi niyetlere ihtiyaci oldugunda, zamana
kars1 bir yatirim olarak goriilmesi iyi olabilir (L’etang, 2002:166).

Cevresel ya da toplumsal sorunlari, kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda ele
alan kurumlar diinya {lizerinde bu sorunlarin azaltilmasi icin farkli kurumsal sosyal
sorumluluk girigsimlerini uygulayabilir ya da bu sorunlarin ¢oziimiine destek olan sivil
toplum kuruluslarina destek olabilirler.

KSS kavrami hakkinda farkli tanimlar, farkli bakis acilari, farkli 6zellikler
s0zkonusudur. Ancak yazarlarin iizerinde fikirbirligi yaptig1 nokta bu kavramin son

derece dnemli oldugudur.

2.1.1. Kurumsal sosyal sorumluluk alanlari

Kurumsal sosyal sorumluluk, kavram olarak hem i¢, hem de dig cevredeki tiim
aktorlere karsi olan sorumlulugu ifade eder. Bu sorumluluk alanlarini su sekilde
siniflandirmak miimkiindiir. Sekil 2’de goriildiigli tizere kurum ic¢i sorumluluk;
calisanlara karsi, hissedarlara karsi, yoneticilere karsi sorumluluk olmak iizere iice
ayrilmaktadir. Kurum dis1 sorumluluk; rakiplere, miisterilere, tedarikcilere, cevreye,

topluma ve hiikiimete karst olmak iizere altiya ayrilmaktadir (Aktan, 2007; 16).
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Alanlar:

Kaynak: Aktan, 2007: 16.

Kurum bu iki sorumluluk alani (kurum i¢i ve dis1)- arasinda yer alir ve kurumsal
sosyal sorumlulugunu iki tarafin da isteklerini, beklentilerini karsilayacak sekilde
dengelemeye, yerine getirmeye ¢alisir. Bir organizasyon ile paydaslar1 arasindaki iligki
aynen bir bitkinin biiyiimesi icin gereken kosullara ve iligkilere benzetilebilir. (Aktan,

2007: 16) Dengeli olarak diizenlenmesi 6nem tasimaktadir.

2.1.2. Kurumsal sosyal sorumlulugun tarihsel gelisimi

Modern anlamda, bir ¢ok yazar tarafindan 1920’li yillarin baslari, kurumsal
sosyal sorumluluk kavraminin dogusu olarak kabul edilmektedir. 1900’lerin
baslarindaki hizli ve hareketli ekonomik yasam, 1929 yilina gelindiginde New York
Borsast’nin ¢okmesiyle son bulmustur. Yasanan panikle, pek cok iilkede issiz kitleler
ortaya cikmistir. Issizlik nedeniyle satin alma giicii diismiis ve biiyiik kurumlar birbiri
ardina kapanmaya baslamistir. Ozellikle Amerika’da dev holdingler kurulmus ancak,
toplumun refah seviyesinin ve sosyal beklentilerinin karsilanmamis olmas1 diisiince

sistemini degistirmeye baslamistir. Sonug olarak kurumlar, biiyliyen yapilarinin topluma
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olan etkileri ve faaliyetlerinin sonuclarindan dolayr kurumsal sosyal sorumluluk
kavramiyla kars1 karsiya kalmiglardir (Boatright, 2003: 377).

1960’11 yillarda; calisan haklari, asgari iicret, cevreye duyarh iiretim, tiiketici
haklari, sigortali calisma vb. bir¢ok konu ele alinmig ve bunlarla ilgili bircok Oneri dile
getirilmistir. Ayrica bu yillarda sivil toplum orgiitlerinin toplum igindeki roli énem
kazanmig, rk ayrimi, kadin haklar1 gibi konularda onemli adimlar atilmigtir. 1960°h
yillar boyunca yasanan bu degisimlere seyirci kalmayan kurumlar da, bir takim
uygulamalar gelistirerek kurumsal sosyal sorumluluklarin1 yerine getirmeye
baglamiglardir. 1970’lerde kurumlarda, goriilen baglica kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalar1; ortaklara bilgi saglama, is vermede adalet, kar1 paylagsma, reklamlarin
ahlaki olmasi, ¢evreyi koruma ve faaliyetlerin topluma yapacag etkileri diistinerek
eylemde bulunma bagsliklar1 altinda siralanabilir. 1980’lerde ise; atiklar1 azaltma, geri
doniisiim, fakirlere maddi yardim, toplum sagligina hizmet, daha iyi ¢aligma kosullari
seklinde swralanabilir. Bu yillarda kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarindan
kurumlarm saglayacagi faydalarin net olarak ifade edilmemis olmasi1 nedeniyle genelde
kurumlarm ekonomik ve kanuni sorumluluklarini yerine getirmeye calistigi ek olarak
baz1 goniilli faaliyetlerde bulundugu gozlenmektedir. Giiniimiizde ise kurumlar,
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari konusunda bir plan dahilinde hareket
etmekte, stratejiler gelistirmektedirler (Aktan, 2007; 21).

31 Ocak 1999 tarihinde diizenlenen Diinya Ekonomik Forum’unda, Birlesmis
Milletler (BM) Genel Sekreteri Kofi Annan, “Binyill Kalkinma Hedefleri”
dogrultusunda is diinyas1 liderlerini, evrensel cevre ve sosyal ilkeleri desteklemek
amactyla, kurumlari, BM’i, isci sendikalarin1 ve sivil toplum orgiitlerini bir araya
getirecek uluslararas1 bir insiyatif olan Kiiresel Ilkeler Sozlesmesi, altinda bulusmaya
davet etmistir.g

Kiiresel Ilkeler Sozlesmesi (KIS), diinyanin en biiyiikk goniilli kurumsal
vatandashik girisimidir. KIS’i imzalayan bir kurum, evrensel ilkeleri temel alan
kurumsal uygulamalarin daha istikrarli, adaletli ve kapsamh bir kiiresel pazar
olusturmaya ve gelismis refah toplumlarina ulagmaya yardimci oldugu inancini

paylastifina dair taahhiitte bulunur. KIS, 2000 yilinda ilk kez duyurulmustur ve 2007

% http://www.tusiad.org.tr/tusiad/etik/bm-kuresel-ilkeler-sozlesmesi/ (Erigim tarihi: 8 Kasim 2011)
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Subat ay1 itibariyle yaklasik 100 iilkeden 3000 katilimc1 kuruma ek olarak 700

uluslararasi sivil toplum kurulusu ile is¢i orgiitii KIS’ ne katilmustir.'

Proje kapsaminda, insan haklari, calisma kosullari, cevre koruma ve yolsuzlukla
miicadele bagliklarinda 10 temel prensip belirlenmistir. Bugiin, diinyanin dort bir
yanindan binlerce kurum, sendika ve sivil toplum orgiitii, bu evrensel ilkeleri; is
stratejilerinin, operasyonlarinin ve kiiltiirlerinin bir parcas1 haline getireceklerini ilan

ederek Kiiresel Ilkeler Sozlesmesi'ne katilmaktadir.""

Kiiresel lkeler S6zlesmesinin temel prensipleri, on ilke olarak belirlenmistir.

Insan haklari;
1. ilke: Is diinyast uluslararast ilan edilmis insan haklarina destek olmali ve sayg1 gostermeli,
2. ilke: Is diinyas1, insan haklar1 ihlallerine firsat tantmamali,

Isgiict;

3. ilke: Is diinyas: calisanlarin sendikalagma 6zgiirliigiinii desteklemeli ve toplu miizakere
hakkini etkin bi¢imde tanimali,

4. ilke: s diinyas, her tiirlii zorla ve zorunlu isci calistirilmasini engellemeli,

5. llke: Is diinyasi, cocuk is¢i galistirilmasinin oniine gegmeli,

6. ilke: Is diinyast, ise alim ve calisma siireclerinde ayrimciligin 6niine gegmeli,

Cevre;
7. ilke: Is diinyasi gevre sorunlarin1 6nleyici ve gevreyi koruyucu yaklagimlar1 desteklemeli,

8. ilke: Is diinyasi cevreye yonelik sorumlulugu artiracak her tiirlii faaliyeti ve olusumu
desteklemeli,
9. Ilke: Is diinyas1 ¢evre dostu teknolojilerin gelismesini ve yayginlasmasim desteklemeli,

Yolsuzlukla miicadele;

10. ilke: Is diinyasi riigvet ve harag dahil her tiirlii yolsuzlukla miicade etmelidir'>

Bugiin gelinen noktada, belki de daha once hi¢ olmadig1 kadar, is diinyas1 —
Birlesmis Miletler ve diger paydaslarla ortak olarak— kiiresellesme ve ticaretin,
ekonomiler, toplumlar ve diinyadaki tiim insanlara yarar saglayacak bicimde

ilerlemesine yardimci olma firsatin1 yakalamastir.

10http://www.unglobalcompact.org/docs/networks around_world_doc/Network _material/After_the Sign
ature_in_Turkish.pdf (Erisim tarihi: 8 Temmuz 2011).

" hitp://www.tusiad.org. tr/tusiad/etik/bm-kuresel-ilkeler-sozlesmesi/ (Erisim tarihi: 9 Temmuz 2011)

12http://www.unglobalcompact.org/docs/networks around_world_doc/Network _material/After_the Sign
ature_in_Turkish.pdf (Erisim tarihi: 8 Temmuz 2011).
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2.1.3. Tirkiye’de kurumsal sosyal sorumluluk

Tiirkiye’deki KSS uygulamalarinin gegmisi Osmanli Imparatorlugu’na uzanur.
Osmanh Imparatorlugu’nda vakif kavrami egitim, saglik ve sosyal giivenlik gibi kamu
hizmetlerinin temel kurumsal mekanizmasini olusturmaktaydi. Son 50 yilda politik ve
ekonomik yapiya bakildiginda Tiirkiye sartlari, ordunun miidahaleleri, yiiksek enflasyon
dalgalanmalar1 yasayan dengesiz bir ekonomi etkisi altinda uzun vadeli planlama
yapabilmek ve dolayisiyla siirdiiriilebilir kalkinma saglamak i¢in pek de elverisli
degildi. Ekonomiyi serbestlestirmek ve gelismis iilkelerin ekonomisiyle rekabet edebilir
bir seviyeye cikarabilmek i¢in 1980’lerden itibaren Tiirkiye ciddi ilerleme kaydetmistir.
Son yillarda Tiirk dernek ve vakiflar hakkindaki kanunun Avrupa Birligi’ne
uyarlanmasi da sivil toplum kuruluslarinin degisim ve gelisim siirecini hizlandirmis ve
sivil katilim i¢in iilkede daha uygun bir ortam dogurmustur. Sonug olarak Tiirkiye’de
hem uluslararas1 etkenler, hem de yasanan ekonomik ve sosyal krizler is diinyasinin
esas rolii oynadigi, sivil toplumun da denetleyip yararlandigi kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalar1 hakkinda tartisabilmek icin gerekli ortami yaratmuglardir. '

Tiirkiye’de KSS yiikselen bir grafik sergilemektedir. Belli bagli tiim kurum ve
markalar, is planlarina sosyal sorumluluk bashigin1 mutlaka dahil ediyor, bu alanda
cesitli stratejiler gelistirip uyguluyor, insanlarin hayatim1 olumlu yonde degistiren uzun
vadeli projeler yiiriitiiyor, doganin korunmasi, ¢evreye verilen zararlarin azaltilmasi ve
telafi edilmesi icin kalic1 adimlar atmaktadirlar. Siirdiiriilebilir bir ekonomik gelisme,
ancak paydaslara ve gezegene fayda saglayacak bbir sosyal sorumluluk anlayisiyla
gerceklesebilir. Bu anlayis Tiirkiye’deki kurumlar arasinda yaygin kabul gormiis
durumdadir. Bunu ¢evrden sagliga, egitimden spora kadar bir¢ok alanda yiiriitiilen
bircogu uzun vadeli sayisiz projeden anlamak miimkiindiir (Babacan; 2011:2)

Capital aylik is diinyas1 dergisi Nisan 2007’de “Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Liderleri” adiyla yaptig1 arastirmayi agiklamistir. Arastrma GFK (GFK: Tiim diinyada

pazar arasgtirmalar1 yapan bir kurum, gfk.com) ortaklig1 ile gerceklestirilmis ve gerek

13http://www.unglobalcompact.org/docs/networks around_world_doc/Network_material/CSR_Report_in
Turkish.pdf (Erigim tarihi: 8 Temmuz 2011)
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toplumun gerekse cesitli kurumlarin goriis ve beklentilerine yer vermistir.'* Bu
aragtirmanin sonuglarina gore;

‘Halk, toplumsal sorumluluk kapsaminda kurumlarin, hayata gegirdikleri
faaliyetlerde egitim ve 6gretime katkinin oncelikli oldugunu vurgulamaktadir. Saghk,
cevre ve aile ici siddet konusundaki projelere destek verilmesi de halk i¢in egitimden
sonraki oncelikli konulardir. Is diinyasmin nezdinde de ¢oziilmesi gereken sorunlarmin
basinda da egitim gelmektedir. Halktan farkli olarak, is diinyas1 i¢in issizlik, toplumsal
ahlak bilinci ve sosyal giivenlik ile saghk konular1 tilkenin dncelikli sorunlaridir.

Birlesmis Milletler Kalkinma Programi’nin 2008 yilinda hazirladig “Tiirkiye’de
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Degerlendirme Raporu’na gore Tiirkiye’de yurtiginde ve
yurtdiginda odiil almig 6nemli KSS uygulamalarindan bazilari sunlardir:"® (Birlesmis
Milletlerin yukarida bahsedilen raporundan 6zetlenilmeye ¢aligilmistir).

-CNBC-E Is Diinyasr’nin diizenledigi yarismada Turkcell’in “Kardelenler”
projesi Sosyal Sorumluluk Basar1 6diiliine layik gbrmiistiir. Ayrica “Kardelenler”
projesi Turkcell’e, The Institute of Public Relations (IPR)’1n 2001 yilinda diizenledigi,
IPR Excellence Awards’da birincilik 6diiliinii kazandirmistir.

-Aralik 2006’da gerceklesen Active ACADEMY Finans Zirvesi’nde, Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Odiilii, Active ACADEMY Arastirma Merkezi'nin yapti1 ve Odiil
Secici Kurulu'na sundugu aragtirmalar sonucunda belirlenmis ve 6diil sahipleri: “Meslek
Lisesi Memleket Meselesi” Projesi ile Ko¢ Holding, “Diisler Atolyesi” Projesi ile Nokia
“KOBI TV” Projesi ile TEB olmustur.

-Halkla Iliskiler Dernegi’'nin diizenledigi ulusal ve uluslararas: kurumlarin, sivil
toplum kuruluglarinin ve geng iletisimcilerin katildigi 3.Altin Pusula yarismasinda
Kurum Ici Iletisim kategorisinde “Alarko Istikbal Kuliibii” adl projesiyle Alarko
Holding, E-iletisim kategorisinde “Eczacibas1 Sanal Miizesi” adl1 projesiyle Dr. F. Nejat
Eczacibas1 Vakfi, Diger Projeler kategorisinde “Afiyet Gazetesi” adli projesiyle
Eczacibas1 Toplulugu, Sivil Toplum Kuruluslar1 kategorisinde “McDonald’s Cocuk
Vakfr” adh projesiyle McDonald’s, Etkinlik Yonetimi kategorisinde “Kullandigimz

14 http://www.capital.com.tr/sosyal-sorumlulukta-turkiyenin-liderleri-haberler/19509.aspx (Erigim tarihi:
15 Temmuz 2011).

Bhttp://www.unglobalcompact.org/docs/networks_around_world_doc/Network _material/lCSR_Report_in
Turkish.pdf) (Erisim tarihi: 8§ Temmuz 2011).
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Siite Giiveniyor musunuz?” adl1 projesiyle MRM Partners, KSS kategorisinde “Temiz
Tuvalet” adh projesiyle OPET o6diile layik goriilmiistiir.

-2002°’de  ARGE Danmigsmanlik Sirketi, sivil toplum kuruluslarini gelistirme
konusundaki c¢aligmalar1 ile “Kurumsal Sosyal Sorumluluk” alaninda, Avrupa
Parlamentosu ve Avrupa Komisyonu'nun desteginde kurulan Generation Europe
organizasyonu tarafindan biiyiik 6diile layik bulunmustur.

-Ipek Kagit ve Milli Egitim Bakanlig isbirliginde gerceklestirilen ve ilkogretim
okulu Ogrencilerini kisisel hijyen ve tuvalet temizligi konusunda bilin¢lendirmeyi
hedefleyen “Solo ilkdgretim Okullar1 Kisisel Hijyen Egitimi Projesi”, 2006 yilinda
Birlesmis Milletler tarafindan ortaya konan Binyil Kalkinma Hedefleri’ ne ulagilmasina
en cok katkida bulunan 10 projeden biri se¢ilmis ve Birlesmis Milletler Kalkinma
Programi1 (UNDP), Milletleraras1 Ticaret Odas1 (ICC) ve Galler Prensligi Uluslararasi s
Diinyas: Liderler Forumu (IBLF) tarafindan diizenlenen “Uluslararast Ozel Sektor
Odiilii” ne layik goriilmiistiir.

Kiiresel Ilkeler Sozlesmesi’'ne Tiirkiye’de resmi olarak BM Kalkinma Programi
(UNDP) Tiirkiye Ofisi’nin, Tiirkiye Isverenler Sendikalar1 Konfederasyonu (TISK) ile
isbirligi i¢inde organize ettigi 15 Ekim 2002 tarihli 6zel bir toplant1 ile baglamistir.
Tiirkiye’den halihazirda 160 kurulus Birlesmis Milletler Kiiresel Ilkeler Sozlesmesini
imzalamistir. 16. Kalite Kongresi kapsaminda 12 Kasim 2007 tarihinde Istanbul’da
gerceklestirilen “Kiiresel Ilkeler Sozlesmesi Liderler Gala Yemegi”nde TUSIAD da
Kiiresel Ilkeler Sozlesmesi’ni imzalamlstur.16

Kurumlar, sosyal sorumluluk anlaminda sececekleri faaliyet alanlarini kiiresel ve
yerel sorunlari, kurumun faaliyet alamim iliskilendirerek se¢cmelerinde yarar vardir.
Etkin bir kurumsal sosyal sorumluluk anlayisin1 benimsemis kurumlarin; kendilerine
yeni firsatlar yaratacagi ve imaj ve itibarlarin1 gelistireceginin genel olarak kabul

gordiigii soylenebilir.

18 hitp://www.tusiad.org.tr/tusiad/etik/bm-kuresel-ilkeler-sozlesmesi/ (Erisim tarihi: 9 Temmuz 2011)

27



2.1.4. Kurumsal sosyal sorumluluga yonelik elestiriler

Kurumsal sosyal sorumluluk, tiim olumlu 6zelliklerinin, kurumlara ve topluma
yararlarinin yanisira uygulamadaki yanlishiklar nedeniyle bazi elestirilere maruz
kalmaktadir. Bu elestiriler bazen oldukga sert olabilmektedir.

Nobel 6diillii ekonomist Milton Friedman’in tarihe gecen soylesilerinden biri 13
Eyliil 1970 tarihinde New York Times’da yayimlanmistir. Friedman; “6zel sektoriin
sosyal sorumlulugu kar etmektir” seklinde ifade ettigi goriislerini, tinli deyisi ile
noktalamisti: “The business of business is business!””’ Friedman’a gore kurumlarin
tek gercek gorevinin rolii “karlarin maksimizasyonu”dur. Bir kurumun, {iilkenin
zenginligine katkisi, mal ve hizmetlerin verimli bicimde {iretilmesi ile olmalidir. Sosyal
sorunlar; ilgili bireylere birakilmalidir, demistir (Demir ve Songiir; 1999:150). Heniiz
ekonomik faaliyetler ve ahlaki faaliyetlerin birbirinden net olarak ayrilmadigi donemde,
Friedman, “kurumlarin hayir islerine ya da yerel topluluklara bagis yapmasi olarak”
tanimladigi KSS kavramina en sert elestirileri yapmis, tamamen karsi oldugunu
belirtmistir. Ne hiikiimet ne de is diinyas: toplumun ihtiyac1 olan refaha yardimci
olmamalidir; bu faaliyet tamamen bireysel hayirseverlerin girisimlerine birakilmalidir,
diisiincesini savunmustur (L.’etang, 2002;161).

Friedman’in ortaya koydugu bu goriisiin iizerinden gecen 40 yildan fazla zaman
diliminde sorgulanmaktadir.

Enron Olay1 (Enron, 2002 yilinda iflas eden ABD’nin 7. biiyiik kurumudur.
Cokiisii ile ABD ekonomisini 64 milyar dolar zarara ugratmigtir) ile birlikte kagittan
kaleler olarak arka arkaya devrilen dev kurumlarin Amerikan is diinyasinda yarattig
hasarin arkasindaki “kara susamishk” belki bu kurumlar1 yoneten {ist diizey
yOneticilerin bireysel para hirslarimin bastirilmasi seklinde degerlendirilebilir. Ancak
gozii, kardan baska bir sey gdbrmeyen bir kiiltiiriin, bu sonucu ortaya ¢ikarmasi sasirtict
midir? Kadibesegil, ekonomist Friedman’in yanildigini, yillar 6nce is diinyasina yanlis

adres tarif ettigini ileri siirmektedir. Friedman, bugiin Diinya Is Konseyi Siirdiiriilebilir

7 http://www.orsa.com.tr/cgi-bin/asp/content.asp?type=normal&lang=TR &id=199 (Erisim tarihi: 18
Temmuz 2011)
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Kalkinma Bagkanliginin tarif ettigi gibi bir receteyi 70’li yillarda vermis olsaydi. Bugiin
cok farkl bir diinyada yastyor olabilir miydik?'®

1970’lerde heniiz sorumluluklar hiyerarsisi ortaya konulmamisti. Bu hiyerarsiye
dayanarak sunlar sOylenebilir: Sosyal Sorumluluk hiyerarsisinde ekonomik
sorumluluklar ilk basamagi olusturur ve kurumlarin varolus sebebi oldugu bilinmektedir
(Carrol, 1991:5). Siralama yasal, ahlaki, sosyal sorumluluklar seklinde devam
etmektedir. Ancak, is diinyasia bakildiginda karlilig1 saglayamayarak iflas eden, yasal
sorumluluklarim1 yerine getirmeyerek vergisini Odemeyen, ahlaki sorumluluklarini
yerine getirmeyerek ucuz giivenli olmayan hammadde kullanan kurumlarin sayist hi¢ de
az degildir. Bu sorumluluklar1 yerine getirmeyen kurumlarin, KSS faaliyetleri
gerceklestirmesi kuruma yarar yerine zarar getirebilir. Ekonomik olarak ya da itibar
anlaminda uygun olmayabilecektir ve “sosyal sorumluluk yapacagina 6nce vergini dde”
elestirilerine maruz kalabilecektr. KSS faaliyetleri gerceklestirmek isteyen bir kurumun,
oncelikle diger sorumluluklarin1 yerine getirmesinin ¢cok daha kabul edilebilir oldugu
sOylenebilir. Ayrica yasal ya da etik sorumluluklarin1 yerine getirmeyen bir kurumun
KSS faaliyeti inandiric1 olmayabilecegi gibi krize de neden olabilir.

Diger taraftan, Friedman’dan giiniimiize KSS, kavrami degisime ugramistir ve
sadece “bagis”’tan cok daha farkli anlamlar ifade etmektedir. Calisanlarin haklarimin
korunmasi, kurumsal atiklarin geri doniisiime gonderilerek ¢evrenin korunmasi, cevreye
zarar vermeyen Uretim yapilmasi her zaman biiyiik maliyetler gerektirmeyeceginden,
kurumu maddi kayba ugratmaz hatta itibar1 ve giiveni arttirabilecektir.

Tiim bunlar degerlendirildiginde, giiniimiiz is diinyas1 kosullarinda Friedman’a
katilmak, kurumlarin tek sorumluluklarinin kar elde etmek oldugunu soylemek, diger
deyisle kurumlar kar etsinler de nasil ederlerse etsinler demek pek miimkiin
olmayacaktir.

Kant’in bakis agisia gore, KSS ahlaki bir uygulama degildir, ¢iinkii yanhs bir
bicimde harekete gecirilmistir ve “bagistan faydalananlar kurumun imajim gelistirmenin
bir sonucu olarak” kullanilmaktadirlar. Kant¢1 yaklagim; “Orgiitiin c¢ikarlar1 tizerinde
odaklanan degerlendirmeyi” dislar. Bu degerlendirme ahlaki s6ylemle ilgili olarak
Onem tasimaktadir. Kurumsal literatiir, hem faydact hem de Kant¢1 prensiplere

basvurmakta ancak goriiniirde ikisinden de vazge¢cememektedir. KSS alan1 oOrgiitsel

'8 http://www.orsa.com.tr/ (Erisim tarihi: 18 Temmuz 2011)
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hedefler ve kamu yarar1 arasindaki gerilimde genel olarak ikilemdedir (L’etang,
2002;169).

1970’lerden bu yana kurumlar da, KSS’ye yonelik elestiriler de farklilik
gostermeye baslamistir. Her ne kadar wyillardir, tartigilsa elestirilse de bir KSS
gerceginin oldugu yadsmamaz. Ulkemizde de KSS uygulamalarinda sorunlar

s0zkonusudur. KSS’ye yapilan elestirilerden biri de su sekildedir:

Giiniimiizde, cevresel etkileri onceden biliniyor olmasina karsin vurdumduymazhik ve
aymazlik sonucu olusan sanayilesmenin gelip de tikandifi yer bir anlamda ge¢misin
pismanligidir. Yagl diinyamiz ‘oksijen ve temiz su’ krizi ile kars1 kargtyadir. Uretim,
zaten kit olan yeryiizii kaynaklarini hizla tiiketmekte ve yerine yenilenebilir kaynaklar
bulunamamaktadir. Durum bu kadar ciddi ve gelecek kusaklarin en az bizlerin kalite ve
konforunda yaslanacak bir diinyast olamayacaginin bilincinde iken ‘markalarin
kendilerini aklamak’ amagl faaliyetlerine sosyal sorumluluk diyemiyoruz! Madalyonun
bir yiiziinde bunlar varken, diger yiiziinde —sosyal sorumsuzluk yozlagmasinin bir ¢iktist
olarak sivil toplum kuruluslar1 i¢in bir pazar olustu... Bir pazar, cesitli sosyal projelerin
ozel sektordeki kuruluslar tarafindan desteklenmesi nedeniyle ayrilan kaynaklardan
olusuyor. Boyle bir olusum ister istemez sivil toplum kuruluslarimi bu pazardan ‘pay
alma’ yarisina yonlendirdi. Bu yaris dogal olarak sivil toplumu ‘sivil toplum olmaktan
cikartyor’. Tek tutunacak dalimiz olan sivil toplum kuruluslari sosyal sorumsuzluk
batakligina siiriikleniyorlar! Ne ugruna? Markalar1 yikamak/aklamak ugruna!

(Kadibesegil, 2008).

KSS faaliyetleri kurumun hatalarini, yanlslarin1 kapattirmak, unutturmak ya da
denildigi gibi kriz durumlarinda markalarin adinin temize ¢ikarmak amaciyla yapilacak
faaliyetler olmamali ve STK’lar da bu olumsuz duruma ortak edilmemelidir.

[s diinyasina bakildiginda olumsuz sosyal sorumluluk drnekleri ve uygulamalari
mutlaka gerceklesmektedir. Ancak sorunlarin sistemli olarak goriilmesinde yarar vardir.
Asagidaki rapor bu sistemli bakis acisinin yapilabilmesi i¢in dnem tagimaktadir.

“Yeni AB Uyesi ve Aday Ulkelerde Uyum, Rekabet ve Sosyal Birlik Araci
Olarak KSS Uygulamalarmi1 Hizlandirma Projesi’nin bir parcast olarak, KSS iilke
raporu hazirlanmistir. Bu rapor, Tiirkiye’deki KSS uygulamalar1 hakkinda bilgi vermeyi
hedeflemekte ve cesitli kurum ve sosyal paydas gruplar ile yapilan goriisme ve literatiir
aragtirmasinin ¢iktilarina dayanmaktadir. 2008 yilinda hazirlanan “Tiirkiye’de Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Degerlendirme Raporu™ na gore Tiirkiye’deki durum asagidaki gibi

Ozetlenmeye ¢aligilmistir: 1

19http://www.unglobalcompact.org/docs/networks around_world_doc/Network _material/CSR_Report_in

Turkish.pdf (Erigim tarihi: 9 Temmuz 2011)
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-KSS tanimi ve uygulamalarinda karmasa sozkonusudur. KSS’nin taniminin,
hedef ve ¢iktilarinin diger sosyal aktorlerle, is diinyasinin da genis katilimi ile ayrintili
sekilde tartisilmasi ve paylasilmasi gerekmektedir.

-Is cevrelerinde hem kendi is faaliyetlerini, hem de toplumu gelistirebilmek icin
giiclii bir caba sergilendigi de gozlenmistir. Bu cabalar arasinda sponsorluk aktiviteleri
ve ¢esitli STK’lar ile ortak yiiriitiilen toplumsal projeler ilk siralarda yer almaktadir.

-Liderlik, Tiirkiye’de KSS’yi tetikleyen 6nemli bir faktordiir. Hayrettin Karaca
ve Ibrahim Betil gibi STK liderleri, is diinyas: liderlerinin biiyiik destegini
kazanmiglardir. Bu nedenle liderlere ihtiyac vardir.

-Paydaslarin katilimi1 STK’larla kurulan ¢esitli ortakliklar ve ortak projelerle
stnirl kalmaktadir.

-Kurumlar, basit sosyal ve cevresel konulara 1limli yaklagmaktadirlar. Buna
karsilik, insan haklari, caligan haklar1 ve calisanlarin karar siireclerine katilimi gibi
konularin gelistirilmesine halen ihtiya¢ duyulmaktadir.

-Cok uluslu kurumlarin yerel uzantilarina ve tedarikcilerine KSS uygulamalari
icin pozitif bask1 uygulamalar1 diger Tiirk kurumlar i¢in de bir itici giic olmakta ve KSS
uygulamalarini olumlu yonde etkilemektedir.

-Tiirkiye’de KSS ayn1 zamanda uluslararasi kurulus ve STK’larin itici giiciiyle
ivme kazanmaktadir. Tiiketiciler ve yerel STK’lar gibi yerli insiyatifler de kurumlar
tizerinde etkili birer gii¢ olusturmak yoniinde tesvik edilmelidir.

-Son olarak, KSS daha ¢ok pazarlama ve kurumsal itibar yaratmak icin bir arag
olarak algilanmaktadir. Sponsorluk projeleriyle pek ¢ok kurum ve sosyal paydas
gruplar1 bu siirece dahil olmaya ve siireci sekillendirmeye ¢alismaktadir. Diger taraftan,
Tiirkiye’deki KSS tartismalar1 bu siireci bir sistem dahilinde gelistirerek KSS hakkinda
dogru anlayis1 ve yaklasimlar1 gosterecek ve araclar1 tanitacak kurumsallagmis bir
liderlik yapisindan uzaktir.

Siralanan bu maddeler, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinda yapilan
yanlislart gostermektedir. Maddeler incelendiginde, KSS’nin kurumlar tarafindan
yeterince anlasilmamasinin, yeterli onem ve Ozenin gosterilmemesinin ve sonuglarimin
kamuoyuyla paylasilmamasinin, yeterli lider olmamasinin sorunlarin temelini

olusturdugu diisiiniilmektedir. Kurumlar, smirli programlar yerine KSS’yi misyon
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olarak iistlendiklerinde ve faaliyetlerinin temel pargasi olarak gordiiklerinde ancak bu

sorunlar1 asabileceklerdir.
2.1.5. Kurumsal sosyal sorumluluk girisimleri

Bir kurumun ‘kurumsal sosyal sorumluluk sahibi’ olarak kabul edilebilmesi i¢in
bu tiir faaliyetlerinin sergilenmesi yani kamuoyunun KSS faaliyetleri hakkinda
bilgilendirilmesi gerektigini sdyleyen Kotler ve Lee (2008; s.23), kurumsal sosyal
girigsimleri alt1 grupta incelemistir. Bunlar;

1. Sosyal Amag Tesvikleri (Corporate cause promotions),

2. Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama (Cause related marketing),

3. Sosyal Pazarlama (Social marketing),

4. Kurumsal Hayrseverlik (Philanthropy),

5. Toplum Goniilliiliigii (Community volunteering),

6. Sosyal Acidan Sorumluluk Tasiyan Is Uygulamalar: (Socially responsible

business practices).

Bu alt1 girisim kurumsal sosyal sorumluluk baglig: altinda toplaniyor olmasina
ragmen uygulamada birbirinden farklilik gostermektedir, bu nedenle ne olduklarimin

aciklanmas1 6nem tasimaktadir.
2.1.5.1. Sosyal amag tesvikleri

Bir kurum, sosyal bir amag {izerindeki ilgiyi ve farkindalig1 arttirmak, sosyal bir
amag i¢in fon toplamak, bagista bulunmak ya da goniillii toplamaya destek vermek icin
fonlar, iiriin katkilar1 ya da diger kurumsal kaynaklarin kullamimim saglar. (Ornegin;
kozmetik iiriinlerin test edilmesinde hayvan kullanilmasin1 yasaklanmast icin gerekli
yasal diizenlemelerin yapilmasi icin girisimlerde ve tesviklerde bulunan The Body

Shop) (Kotler ve Lee, 2008: 24-25).
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2.1.5.2. Sosyal amaca yonelik pazarlama

Bir kurum, {iriin satiglarina dayali gelirleri belirli bir ylizdesini belirli bir sosyal
ama¢ icin harcar ya da bu konuda faaliyet gosteren bir goniillii kurulusa katkida
bulunur. Bu yontemin en sik goriildiigii sekli, énceden bildirilmis belirli bir zaman
dilimi icin, belirli bir {iriin i¢in ve belirli bir hayir kurumu icindir. Bir kurum cogunlukla
kar amaci1 giitmeden bir organizasyon ile 6zel bir iirlinlin satiglarimi arttirmak ve hayir
kurumun finansal destek olusturmak icin belirlenmis karsilikli ¢ikarlara dayali bir iliski

yaratarak is birligine gitmektedir (Earle, 2000: 23).

2.1.5.3. Sosyal pazarlama

Sosyal pazarlama; devlet kurum ve kuruluslari, sivil toplum kuruluslar1 (dernek ve
vakiflar) veya kar amaci giiden kurumlar tarafindan, geleneksel pazarlama yontemleri
kullanilarak birey-toplum saghigt ve giivenligini gelistirmek ya da cevre ve toplum
refahini iyilestirmek amaciyla hedef kitlede farkli bir bakis a¢is1 olusturmak, yeni tutum
olusturmak ya da varolan tutumu degistirmek, davranis degisikligi olusturmak icin
tasarlanan pazarlama programlarin analiz edilmesi, planlanmasi, uygulanmasi ve
degerlendirilmesi” olarak tanimlanmaktadir (Bright, 2000: 21, Hastings, 2007:11)

Sigaray1 biraktirma kampanyalarim 6rnek verebiliriz.

2.1.5.4. Kurumsal hayirseverlik

Birey ve kurumlarin icinde bulunduklar1 toplumlarin refah seviyesini yiikseltmek
amactyla (¢cogunlukla sivil toplum kuruluslarima ve stratejik bir planla) bagista
bulunmalar1 seklinde tanimlanmaktadir. Bu girisim belki de tiim kurumsal sosyal
girisimlerin igerisinde en geleneksel olamdir. Kurumsal hayirseverlik, acil
gereksinimlere yalnizca kisa vadeli ¢coziimler sunar, buna karsilik sosyal adalet igin
hayirseverlik, ¢ogunlukla esitsizlik ve giic dagilimi sorunlarina ¢éziimler bularak, sosyal

sorunlarin temel nedenlerine yonelir. (Bikmen ve Meydanoglu, 2006: 8-9)
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2.1.5.5. Toplum goniilliiliigii

Goniilliiliik, bir bireyin ya da kurum c¢alisanlarinin, maddi karsilik ve baska bir
cikar beklentisi icinde olmadan; ailesi ya da yakin ¢evresi digindaki bireyler i¢in; kendi
istegi ile veya ihtiya¢ dogrultusunda, toplumsal bir girisim biinyesinde yer alarak ya da
bir STK araciligi ile toplumun yararina oldugu diisiiniilen bir hedefe ulasmak amaciyla;
zamanlarini goniillii olarak ayirmasidir.

Goniilliiliik bireylere bilgi, deneyim, enerji, hosgorii, paylasimcilik, profesyonel
yaklagim, sorumluluk iistlenme gibi nitelikler kazandirir. Goniilliilikte bireyler bir
kazan¢ beklentisinde bulunmamalarina ragmen, en biiyilk kazanimlar1 edindikleri
yetkinliklerdir (Goker, 2009: 4-5). Ornegin bilgisayar iireten bir kurum cahsanlarinin,
ortaokul 6grencilerine bilgisayar dersi vermeleri ya da bir plajin temizlenmesinde

Okyanuslar1 Koruma Dernegi ile calisan Shell personeli gibi.

2.1.5.6. Sosyal acidan sorumluluk tastyan is uygulamalar

Bir kurumun, toplumun refahin iyilestirmek ve cevreyi korumak iizere sosyal
amaglar1 destekleyen istege bagli yatirnmlar ve is uygulamalarini benimser ve
yiiriitiilmesi Ornegin ¢iftcilerin yerel cevrelerine verdikleri zarar1 aza indirgemelerini
destekleyen Uluslararas1 Koruma Kurumu ile ¢aligan Starbucks’in faaliyetleri 6rnek
olabilir (Kotler ve Lee, 2008: 24-25). Yesil pazarlama, siirdiiriilebilirlik gibi

uygulamalar1 bu baslik altina alabiliriz.

2.1.6. Sosyal amaca yonelik pazarlamamn kurumsal sosyal sorumluluk

girisimlerinden farkh ozellikleri

SAYP’in diger sosyal sorumluluk faaliyetlerinden ayrilan en 6nemli farki, bu alt1
sosyal girisim icerisinden kurumun sosyal sorunun ¢oziimiine yonelik yapacagi katki
seviyesinin, “tiiketici eylemlerine, destegine bagh olan tek girigim” olmasidir (Kotler
ve Lee, 2008:82). Yani tiiketici bu sosyal faaliyetin ne kadar cok farkinda olursa, ne

kadar cok ilgi ve destek gosterirse, bu farkindalik, ilgi ve destek ne kadar cok satinalma
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eylemine doniisiirse kurumun s6z konusu sosyal faaliyete saglayacagi katki da o kadar
artacaktir.

Diger fark SAYP girisimlerinin, Sivil Toplum Kuruluglar1 (STK) ile resmi
anlagmalar ve isbirligi gerektirmesidir, tiiketiciye 0zel tesvik mesajlar1 hazirlamayi, bu
mesajlarin vurgulandigi ortak SAYP reklamlarini gelistirmeyi ve tiiketicinin satiglariin
takip edilmesini icermektedir. Son fark da bu girisim daha fazla tiiketici tesvik eden
faaliyeti 0zellikle iicret 6denerek hazirlanan reklam kampanyalar gerektirmesidir.
(Kotler ve Lee, 2008:82) Bu reklam kampanyalarinin sonucunda iiriin ne kadar ¢ok
satilirsa hem kurumun karlilig artacak hem de s6zkonusu sosyal amaca verilen destek o
olgiide artacaktir. Uriin satislarinin tegvikinden, kurumun ekonomik ¢ikarlar beklentisi
oldugundan dolay1 reklam kampanyalar1 diizenlenmesi anlamlidir.

SAYP, satis tutundurma, kurumsal hayirseverlik, kurumsal sponsorluk ve halkla
iligkilerden farkli bir pazarlama faaliyetidir. Kurumlar uyguladiklart SAYP
kampanyalarinda “iyilik yaparak daha iyiye katki saglamak” diisiincesiyle hareket
etmektedirler (Varadarajan ve Menon, 1988: 60).

Anlagilacagr iizere diger sosyal sorumluluk kampanyalarindan farkl olarak bir
kurumun sosyal bir yarar amaci giiderek sosyal bir soruna ya da sivil toplum kurulusuna
bagis yapmasindan ¢ok farkli olan, iiriin ne kadar ¢ok satilirsa o kadar ¢ok bagisin séz
konusu oldugu bir SAYP kampanyasinin basarili olabilmesi, yapilan SAYP’in
reklamlara yonelik basarisina, genis kitlelere duyurulmasina ve kitlelerin iiriinii satin
alarak kampanyay: desteklemesine baglidir. Tutundurmayla, tiiketiciye duyurulmayan,
titketicinin haberdar olmadig1 ya da desteklemedigi bir SAYP kampanyasinin amacina

ulagsmas1 miimkiin olamayacaktir.

2.2.Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama (SAYP) Kavramm

Literatiire bakildiginda bu faaliyetin, cause-related marketing (Varadarajan,
1988), cause related marketing (Adkins, 1999), ya da cause marketing (Marconi, 2002)
olarak adlandirildig goriilmektedir.

Tiirkge literatiirde ise CRM’i anlatmak icin amaca yonelik pazarlama (Oyman,
2000), amaca dayali pazarlama (Okay, 2002), sosyal nedene dayali pazarlama
(Aluntag, 2004), neden iliskili pazarlama (Orcan, 2007), nedene bagh pazarlama
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(Oztiirk ve Ayman, 2008), sosyal amag¢ baglantli pazarlama (Kotler ve Lee, 2008),
karsihikh yarar odakl sponsorluk (Hiirmerig, 2009), sosyal sorumluluk (Pringle ve
Thompson, 2000: Tekin, 2006), ama¢ bazli pazarlama (Ugur, 2007) kavramlari
kullanilmastir.

Bir internet sitesinde ise SAYP’den dava iliskili pazarlama olarak bahsedildigi
gbrﬁlmﬁstﬁr.zo

TEGV, bir STK olarak SAYP faaliyetlerini ‘“iriin isbirligi” olarak
adlandirilmaktadir.”'

Hepsi aym1 anlam ve 6zellige sahip olsa da ceviriden kaynaklanan farkliliklar
nedeniyle, ‘cause related marketing’ kavrami iizerinde Tiirkce literatiirde bir uzlasi
saglanamadig1 goriilmektedir. Ozellikle bu kavramin ‘sosyal sorumluluk’ ya da
‘kurumsal sosyal sorumluluk’ kavramiyla birebir aym anlamda kullanilmas1 oldukca
dikkat ¢ekicidir. Ciinkii Sosyal Amaca Yonelik pazarlama, ‘kurumsal sosyal sorumluluk
(corporate social responsibility)’ tiirlerinden biridir (Kotler, 2008), ancak birebir
kavramin kendisi degildir. Soyle de denilebilir: “SAYP; KSS uygulamalarindan biridir.”
“Ancak biitliin KSS uygulamalart SAYP degildir.” SAYP kavramimi ve bu alandaki
ornek olaylar1 anlatan Brand Spirit-Marka Ruhu (Pringle ve Thompson, 2000) isimli
kitabin Tiirk¢e’ye cevrilirken “Cause Related Marketing” kavraminin ‘sosyal
sorumluluk’ olarak cevrilmesinin, alanda bir kavram karmagasina neden oldugu
gozlenmektedir.

Cause related marketing (CRM) kavramiyla karistirilan bir baska kavram da
Customer Relationship Management (CRM)’dir. Tiirkgeye Miisteri liskileri Yonetimi
olarak g¢evrilen bu ikinci kavram; anlam ve ozellik olarak cause related marketing’le
hicbir sekilde benzerlik gostermemektedir. Tamamen farkli bir literatiire, tanim, kavram
ve Ozelliklere sahiptir. Ancak her ikisininin de bas harfleriyle yapilan kisaltmalarda
birebir benzerlik gostermesi her ikisinin de kisaca ‘CRM’ olarak adlandirilmasi
nedeniyle karigtirilabilmektedir.

Goriildiigi tizere Cause Related Marketing kavramin Tiirkce karsilig tizerinde

yeterince karmasa s6z konusudur.

2http://www.arkamarka.com/index. php ?mode=forums &act=viewforumé&cats=17&seid=11063

(Erisim tarihi: 18 Temmuz 2011)

2! http://www.tegv.org/bagiscilarimiz (Erisim Tarihi: 15 Aralik 2011).
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“Amaca Yonelik Pazarlama” ifadesi digerlerine gore daha yaygin
kullanilmaktadir. Ancak 2012 AOF Reklamcilik kitabinda reklam tiirleri
siiflandirilirken; hedef kitleye gore reklam, amacina gore reklam, aracina gore reklam
kavramlar1 kullanilmistir (Yilmaz vd., 2012:4) Tanimlara bakildiginda burada gecen
“amacmna gore reklam” kavramimin CRM kavramiyla bir ilgisi yoktur. Bu
siniflandirmanin da “Amaca Yonelik Pazarlama Reklamlar1” ile karistirilmasi soz
konusu olabilir.

Yeni bir kavramla daha fazla karigiklifa neden olmamak icin ve “amag”
ifadesini daha anlasilir hale getirebilmek icin bu arastirmada “Sosyal Amaca Yonelik
Pazarlama-SAYP” kavramini kullanilacaktir.

Kavramda kullanilan “Sosyal Amac¢” sozciigii ““Sosyal Sorun” olarak
anlagilmalidir.

Ayrica, Strategic Charitable Giving (SCG) kavrami da SAYP ve PR’ (Halkla
Iliskiler) bir arada kullanilmasi ya da bilesimi olarak tanimlanmistir (Mullen, 1997:
s.45). SCG kavrami SAYP’e ek olarak kurumun Halkla Iliskiler faaliyetlerini de
icermektedir.  Strategic  Charitable  Giving kavraminin Tiirkce karsiligina
rastlanmamistir. “Stratejik Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama” olarak cevrilebilir.

SAYP, Tiirk¢e’de ne sekilde adlandirilirsa adlandirilsin, orijinali Cause Related
Marketing olan bu kavramin ne oldugu cok agiktir. SAYP, kurumlarin hayirseverlik
yararlari, bir sorunu destekleme, basta karlilik olmak iizere somut ticari yararlarin
bilesimidir. Kurum i¢in saglayacagi yararlardan bazilari; satiglarin ve pazar paymin
artirilmast; bir {iriin, marka ya da kurumun itibarmin olusturulmasi/arttirilmasi vb.
Calisanlar ve tiiketiciler dahil olmak iizere tiim paydaslara yonelik ortak duygu ve ortak
amagta bulusulmasi ve halka topluma arti deger yaratilmasi1 gibi yararlar1 da vardir
(Daw, 200:10).

“SAYP nedir”i iyi tamimlamak farkli yazarlarin bakis agilariyla tim yonleriyle
ortaya koymak 6nem tagimaktadir.

SAYP kavraminin bir¢ok tanimi vardir.

-Kurumun hedeflerini gerceklestirecek faaliyetlerine, miisterilerin iiriinleri
satinalarak katilimina bagli olarak, belirlenmis bir amaca belirli bir miktar bagista
bulunmasina dayali pazarlama faaliyetlerini diizenleme ve uygulama siirecidir

(Varadarajan ve Menon, 1988:59).

37



-‘Kurumun pazarlama hedefleri ile toplumsal ihtiyaclar1 iliskilendirererek,
kurumsal degerlerle toplumsal degerleri birlestiren bir siiregtir. Paydaslarla karsilikli
yarar saglayan isbirligine dayali ortaklik ve sosyal deger; vatandashk degerleri
izerinden de kamuoyu yaratilir (Daw, 2006:21)

-“Kurumun sosyal bir konu, dava veya fikre destek oldugunu pazarlama
mesajlarinda islemesi ve bu siire icerisinde elde edilen satis gelirlerinin bir boliimiinii bu
sosyal konu, fikir veya davanin gerceklesmesi de caba gosteren tarafa bagislamasi”dir
(Tapan vd. 1997:324).

-SAYP, sivil toplum kurulusu icin bagis islemini vurgulama temeline dayanir.
Kurum iiriin fiyatimin belirli bir ylizdesini sosyal bir neden ya da hayirseverlik mesaji
veren bir reklamla tetiklenen satinalma sonucu elde edilecek karin belirli bir kisminin
s0z konusu bir sivil toplum kurulusuna bagislamay1 vaat etmesidir. Bir kurum ve bir
yardim kurulusu (veya sosyal bir neden) arasindaki ticari iliskidir ve her ortak iligkide
oldugu gibi her iki taraf icin de kazanc¢ s6z konusudur. Satig promosyon olarak SAYP
taktiklerinin kullanimi marka yapilandirma i¢in hizli yarar saglar (Adkins, 1999:10).

-Bir kurumu (ya da markay1) bir sosyal ama¢ veya sorunun ¢Oziimil igin,
karsilikli fayda saglamak icin bu amag iizerinde birlestiren stratejik bir konumlandirma
ve pazarlama aracidir (Pringle ve Thompson, 2000:3).

-SAYP, sosyal bir soruna yonelik bir vaadde bulunularak; markanin
farklilagtirilmas1 sonucu markanin degerinin arttirilmast ve satiglarin  arttirilmasi
stratejisidir (Krishna ve Rajan; 200:1469).

-Bir kurumun pazarlama hedeflerine (6r. daha ¢ok satig) ulasabilmesini tesvik
etmek amacim sosyal bir nedeni desteklemesine bagli olarak tasarlanmis bir stratejidir.
Yani sozkonusu kurumun iiriinlerinin satig ve sosyal bir sorun arasinda dogrudan bir
iliski vardir (Barone ve Miyazaki, 2000: 248).

-Bir kurumun, iiriinlerini sosyal bir sorunla iliskilendiren-baglayan bir pazarlama
cabasidir. Hedefi, hem kuruma yonelik giiveni arttrmak, hem miisterilerle iligkileri
derinlestirmek, hem de sosyal soruna yarar saglarken satiglar1 ve kurumsal imaji
iyilestirmektir (Cone, 2000:15).

-Bir kurum ya da bir sivil toplum kurulusunun (ya da benzer kurumlarm) bir

imaj, mal, hizmet ya da mesaj1 ortak cikar amaciyla pazarlamasidir (Marconi, 2002: 3).
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-SAYP kampanyalarinda bir kurum, sosyal bir sorunun ¢oziimii igin, iiriin
satiglarina dayali gelirlerinin belirli bir yiizdesini bagislama sorumlulugunu
istlenmektedir. En yaygin olarak bu yardim vaadi, belirli bir zaman dénemi i¢in ve dzel
bir iiriin i¢in belirlenmis bir hayir isi icindir (Kotler, 2008: 81).

Tanimlardan yola cikilararak SAYP kavrami ‘kurumun sosyal amach
yardimlarda bulunmasindan, hayirseverlik (philantrophy) yapmasindan ya da bir halkla
iligkiler araci olarak sosyal aktivitelere sponsorluk yapmasindan’ farklidir. SAYP
siirecinde kurumun faaliyetleriyle uyumlu sosyal bir amacg tespit edilir ve bu
amacta ortaklhik yapilabilecek bir sivil toplum kurulusuyla isbirligi yapilarak,
satislardan elde edilen karmm bir kistsm o kuruma devredilir. Kurumun
kamuoyunda olumlu imaj yaratmasi, gelistirmesi ve baghhk yaratmasi, sosyal
amaca destek vermek isteyen tiiketicilerin bu kurumun iiriiniinii tercih etmesiyle
satislarim arttirmasi ve bir sivil toplum kurulusuna destek olarak da sosyal bir
sorunun ¢oziilmesi hedeflenir.

SAYP, sosyal sorumluluk projeleri iginde tiiketicinin s6z konusu iiriinii
satinalmasini, bir anlamda destegini gerektirdigi icin, yogun reklam kampanyasi
gerektirmektedir (Kotler, 2008: 82). Kurumun sosyal bir amaca verdigi bu destegi
reklam mesajlarinda islemesi SAYP kampanyasinin dnemli noktalarindandir.

SAYP uygulamalarinin basarisi, tiiketicinin tepkilerini; “bir sosyal amaci
destekleyen kurumun {iriinlerini tercih ederek” gosterebiliyor olmasidir (Barone ve
Miyazaki, 2000: 249). Hedef kitleyi olumlu olarak etkileyen her sosyal sorumluluk
faaliyeti kuruma yonelik olumlu imaj, itibar vb olarak yansiyacaktir. Ancak bunlarin
kuruma kazandiracagi ekonomik deger Olgiimii  kisa vadede ¢ok kolay
olamayabilmektedir.

SAYP uygulamalar1 ise olciilebilir sonuglar iizerine kurulu oldugu igin
kampanya Oncesi ve kampanya bittikten sonra da dl¢iimler yapilarak karsilagtirilmasi
sonucu basarisinin Ol¢iilmesi, amaclara ulagma derecesi belirlenebilmektedir (Yaman,
2003;88). Tiiketicinin iiriin seciminde SAYP’nin etkisi sonug olarak satiglarin ne dlciide
arttig1 kolayca olciilebilmektedir.

SAYP geleneksel ticari pazarlama kampanyalar1 gibi ele alinmasi1 gereken bir
pazarlama calismasidir. Bu kampanyalarin yiiriitiilmesi diger pazarlama caligsmalarinda

oldugu gibi pazarlama ilke ve tekniklerinin uygulanmasi gerektiginden hem parasal
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acidan hem de emek acisindan daha cok c¢abaya ihtiya¢c duymaktadir. Bu zorluk
nedeniyle kurumlarin bu c¢aligmalarin sonuglar1 hakkinda bilgilendirilmeleri ve

cesaretlendirilmeleri onem tagimaktadir.

Hayirseverlik Sosyal Amaca

Yonelik Pazarlama

Sponsorluk

o

Sekil 3. Sosyal Amaca Yonelik Pazarlamanin Hayirseverlik ve Sponsorluk Arasindaki
Yeri

Kaynak: Daw, 2006:10

Sekil 3’te goriildiigii iizere SAYP iki kavramin kesisimindedir, denilebilir.
Ancak, sponsorluktan ya da hayirseverlik gibi diger kurumsal sosyal sorumluluk
caligmalarindan farkli boyutlar1 olan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

SAYP, sadece sponsorluk ya da sadece hayirseverlik degildir. Kurumun, bir sivil
toplum kurulusuyla ortak bir amag¢ icin partner olmast ya da her ikisininde birbirini
desteklemesi sozkonusudur. Temelde ortak amag satiglarin artmasidir ve satig arttik¢a
kar amaca giitmeyen kuruma verilecek destek de artacaktir (Daw, 2006: 10).

Bir bagka yazar da bu kavramlar arasindaki iliskiyi su sekilde aciklamaktadir
(Waters, Macdonald;2011;21): SAYP haywrseverlik degildir. Hayirseverlik SAYP’nin
amaglarindan biridir ancak tek sonu¢ degildir. Adindan da anlasilacag iizere SAYP bir
‘pazarlama’dir. ‘Pazarlama’ miisterileri bulup, elde tutma faaliyetidir diyebiliriz. Eger
bir kurum, hayirseverlik yapmak isterse, sorunun ¢oziimii i¢in bagista bulunur. Ancak
eger kurumun sectigi “sosyal sorun”la ilgilenen bir hedef kitle varsa, sorunlarin ¢dziimii
ya da kurumlara destek olmak, destek olurken de satiglar1 arttirmak amaciyla SAYP
kampanyas1 diizenlenebilir. Boylece her iki taraf da, yani hem kurum hem sorunun

¢Oziimii i¢in yarar saglanmis olur.
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SAYP kavramina, kar amaci giitme gibi yararlar ve sosyal sorumluluk acisindan

yararlar olarak bakildiginda bir kesisim noktasinda oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Sadece hayirseverlik A

.
{(Pure philanthrophy) ;’ .,
SAYP
!.’ Sosval ve
e K ekonomik
Sosyal Yarar K vararlarm -,
J;r bilesimi - »
,*I =T - Sadece is (Pure business)

Ekonomik Yarar

Sekil 4. Sosyal Amaca Yonelik Pazarlamanin Sosyal ve Ekonomik Yararlar Acisindan
Konumu

Kaynak: Porter ve Kramer, 2002:7

Sekil 4’te goriildiigii iizere SAYP sadece kar ya da sadece sosyal yarar saglama
degil, bu ikisinin bir kombinasyonu diger deyisle bir bilesimi noktasindadir. Bu nedenle
SAYP’yi sadece kurumsal sosyal sorumluluk olarak degerlendirmek miimkiin degildir,
clinkii diger kurumsal sosyal sorumluluk tiirleri i¢inde de sosyal amaca yapilacak bags
miktarinin miigsterilerin satinalma miktarina bagh oldugu tek sosyal sorumluluk
tiiriidiir (Kotler ve Lee 2000: 82). Diger taraftan yine aym nedenlerden dolayi, SAYP
kampanyalar ticari anlamda reklam gerektirmektedir. SAYP reklamlarinda satilan {iriin
karsiliginda sosyal bir sorunun desteklenecegi vaadinin yapilmasi nedeniyle icerik
acisindan ticari reklamlardan farklilik gostermektedir. Bu nedenlerle de, sosyal
sorumluluga yonelik tepkilerin dl¢iilmesinden de, ticari reklamlara yonelik tepkilerin

Olctilmesinden de ayr1 olarak degerlendirilmesi dnem tagimaktadir.

41



2.2.1. SAYP’nin uygulama tiirleri

SAYP uygulamalari, temelde birbirine ¢ok benzer ancak, uygulams sekli ya da
anlagsmalarin cesitliligi nedeniyle birbirinden farklilik gosteren tiirlere ayrilmaktadir
(Kotler, 2009:83):

a) Satulan her iiriiniin fiyatinin belirli bir miktarinin sosyal amaca (ya
da bir STK’ya) bagislanmast (6rn; 31 araliga kadar gonderilen her bir pembe yogurt
kapagi icin Susan G. Komen Meme Kanser Vakfina 10 cent bagislayacagini vaad eden
Yoplait’nin 2003 yili kampanyast)

b) Her basvuru ya da acilan hesap igin belirli para miktarimin sosyal
amaca bagislanmasi (6rn; dogrudan para yatirarak acilan her bir tiiketici ¢ek hesabi i¢in
o bolgedeki okullara 10 dolar bagislayacagin1 vaad eden Arizona’daki Wells Fargo
subelerinin 2003 yili kampanyasi)

¢) Secilen belirli bir iiriin satistmin ya da belirli bir islemin yiizdesinin
sosyal bir amaca bagislanmas: (6rn; Avon’un Crusade Candle isimli iiriinlerinin satig
fiyatinin %73’ii meme kanseri dernegine gitmektedir)

d) Bir hizmet satisindan ya da o anda sahip olunmayan bir iiriiniin
satisindan elde edilecek gelirin bir kismumn sosyal bir amaca bagislanmast (6rn;
Windermere Real Estate-Emlak Biirosunda calisan bir satig elemaninin sattii her evin
komisyonunun bir kisminin evsizlere yonelik sivil toplum kurulusu yararina calisan
dernege bagislanmasi)

e) Kurumun iiriinleri ile tiiketici katkilarini eslestirerek sosyal bir
amaca bagislanmas: (6rn; Northwest Havayollarinin, yolcular tarafindan kazanilan
ucus millerinin tedaviye ihtiyaci olan hasta cocuklar icin bagislamasi)

) Bir iiriin ya da iiriinlerin satisindan gelen net karlarin bir yiizdesinin
sosyal bir amaca bagiglanmast (6rn; Paul Newman, vergilerden sonra Newman’in
kendi kendi adim tasiyan iirlinlerinden gelen tiim karlarin ve telif haklarinin %100’ tini
egitim ve hayir iglerine ayirmaktadir)

g) Kurumun iiriinlerden, sadece belirli bir-birkag iiriinden elde edilen
gelirin tamanmu ya da bir kismumin sosyal bir amaca bagislanmasi (6rn; her ‘Big Mac
satist i¢in 1 dolar bagig gibi’ olabilir ya da bir cok belirtilmis bazi {iriinler i¢in ‘6rn;

Avon’un pembe kurdeleli iiriinler dizisinden elde edilen geliri bagislamasi gibi)
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h) Belirli bir zaman diliminde ya da siire belirtilmeksizin (6rn; Diinya
cocuklar giiniinde satilan Big Mac’ler ya da her harcamada Uluslararas1 Vakfa devaml
katkida bulunan Rotary Kuliibii iiyelerinin hayirsever kredi kartlar1 gibi)

1) SAYP’1 diizenleyen kurum satiglardan gelen katkilar icin maksimum
bir rakam (tavan) belirleyebilir (6rn; Lysol 225,000 dolarlik bir katki elde edilene
kadar, her iiriin i¢in 5 cent katkida bulunacagini vaat etmistir)

Kotler’m smiflandirmasinda yer almayan bir SAYP tiirii daha vardir. Waters ve
MacDonald’1n, Toms Shoes’u 6rnek verdigi farkli bir uygulama géze (;arpmaktadlr.22

Bu SAYP tiirii ise, satin alinan bir iiriin karsihginda benzer bir iiriiniin (ya
da bagka bir iiriiniin) bagislanmasi seklindedir.

Toms Shoes, satilan her cift ayakkabi icin, yeni bir ¢ift ayakkabiy1 ihtiyac1 olan
bir cocuga bagislayacagini vaat etmektedir. Aynm1 kurum, satilan her gozliik icin, yeni bir
numarali gozliigii ihtiyaci olan bir kisiye bagislayacagini, vaat etmektedir. Kurum, ‘One
for one. One person buys. One person is helped.” sloganmiyla diinya capinda reklam
kampanyalari diizenlemektedir. > Gortiilecegi lizere Toms’un SAYP uygulamasi
Kotler’in  siniflandirmasindan  farklilik  gostermektedir. Ciinkii  Toms diger
uygulamalarda oldugu gibi para olarak degil {iriin olarak yardim yapmaktadir. Bu
durumda Kotler’in siniflandirmasina asagidaki gibi bir ilave daha yapilabilir:

"i)Satilan her iiriin icin, yeni bir iiriiniin ihtiya¢ sahibi bir kisiye ya da
STK’ya bagislanmast"(Bu tir uygulamaya dayanarak arastirmact tarafindan
eklenmistir)

Bu uyulama tiiriine tek 6rnek Toms degildir. Prima da ayn1 uygulamayi
yapmaktadir. Prima Unicef ile isbirligi sonucunda’ 1 paket=hayat kurtaran bir asr’
slogamyla diizenledigi SAYP kampanyasinda; tiiketicinin satinaldigi her prima paketi
karsiliginda ihtiyac1 olan bir bebek icin Unicef’e bir yenidogan tetanos asisini
bagiglamayi vaatetmektedir.”* Toms ve Prima’nin uygulamas1 SAYP olmakla birlikte
sosyal sorunun ¢6ziimii i¢in ihtiya¢ sahibine bagis olarak para degil “iiriin vaat etmesi”

acisindan farklilik gostermektedir.

2 http://www.dummies.com/how-to/content/how-to-find-a-partner-for-your-cause-marketing-pro.html
(Erisim tarihi: 18 Eyliil 2011)

% www.toms.com (Erisim tarihi: 18 Eylil 2011)

2 hittp://www.prima.com.tr/tr_ TR/UNICEF (Erisim tarihi: 09 Temmuz 2011)
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2.2.2. SAYP’nin tarihsel gelisimi ve SAYP uygulamalari

Kurumsal sosyal sorumlulugun tarihi ¢ok uzun yillar dncesine dayanmasina
ragmen SAYP uygulamalar1 ¢ok daha yenidir. Ik uygulamamn beklenilenin Stesinde
basarili olmas1 ve cok taninmasi diger SAYP kampanyalarina Onciiliik etmistir, demek
miimkiindiir.

1980’li yillarda American Express’in diizenledigi kampanya baglangic olarak
kabul edilmektedir. AmEx Kredi Kartiyla, yapilan her aligverisin 2 cent’inin Ozgiirliik
Heykelinin yenilenmesi i¢in bagislanacagi yogun reklam kampanyalariyla duyurulmusg
ve bu projeyle 1,7 milyon dolar fon saglanmus, kart kullanim1 %27 oraninda artmis ve
yeni kart bagvurularinda %10’ luk artig saglanmistir (Adkins, 1999; s.14).

Bu kampanyadan ilham alan kurum bir bagka sosyal sorumluluk programini
harekete gecirdi (Pringle ve Thompson , 2000; s.6-10; Adkins, 1999;14-15). O donemde
AmEX, anlagmali oldugu restoranlarla sorunlar yasamaktaydi. Restoran temsilcileri
yiiksek bulduklar1 kart komisyonlarini, kurumlarin sosyal sorumluluklarim elestirmekte
ve komisyonu daha diisiik olan banka kartlariyla islem yapmay1 tercih etmekteydiler.
Kurum ortalama kullanicinin iki veya ii¢ kart tasidigi yogun rekabet icindeki pazarda
Amex kartinin tercih edilmesi i¢in bir neden gerekliydi. Ayn1 donemde ABD’deki aclik
sorununa ¢are bulmaya odaklanan ‘Share Our Strength’ (SOS-Giiciimiizii Paylas) isimli
dernekle isbirligi yaparak ABD’nin en tanina ve en basarili sosyal sorumluluk
kampanyasini baglatti: A¢lhiga Kars1t Miicadele. Projenin ii¢ yil siirmesi planlanmisti,
fakat dordiincii yi1lda da devam etti. Kampanya 21 milyon dolardan fazla gelir getirdi ve
ilke capinda 600’iin lizerinde aclik karsit1 gruba yarar sagladi. AmEX, her yilin kasim
ve aralik aylarinda her tiirlii islemlerin 3 cent’ini Share Our Strength’in a¢hg azaltmaya
yonelik kampanyasina bagislamayi taahhiit etti. Bagislanacak miktar 5 milyon dolara
ulast1. Bu yiiklii miktardaki bagigin 6tesinde, kampanyanin bir yarari daha olmustur. Bu
yarar da ABD vatandaglarimin dikkatinin, iilkedeki gida sikintis1 ¢eken insanlara
cekilmesiydi. AmEXx kart1 kullanicilari, kendi harcamalarim yaparken diger taraftan da
ihtiyaci olan insanlara yardimda bulunuyorlardi. AmEx kart sahipleri, ‘harcamalarimla
acliga karst cabalara katkida bulunacagimi bilmek beni gururlandird’ seklinde

diistincelerini ifade etmislerdir.
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Ortakligin ilk yilinda, AmEx’in kasim ve aralik aylarindaki reklamlarinin tiimii
Acliga Karsi Miicadele kampanyasimi tanitti, buna yogun TV reklamlan da dahildi.
[zleyen kampanyalar da ayn1 yogunlugu ve goriiniirliigii siirdiirdii. 1994 yilinda Stevie
Wonder'mm ‘Take the Time Out’ sarkist kampanyanin cingilh oldu ve AmEx
sponsorlugunda gerceklestirilen, 11 sehirlik turne sanat¢inin onbinlerce hayranina
mesaj1 ulastirdi. Ayni yil, sosyal sorumluluk programi en prestijli TV reklam ortami
sayilabilecek Super Bowl XXVIII’de yer aldi. Boylece cok biiyiik bir izleyici kitlesi bu
kampanyanin farkina vardi. 1996 yilinda AmEx, TV ve radyo reklamlarinda John
Lennon’in ‘Imagine’ sarkisinin miizigini kulland1 ve sarkinin s6zleri s6yle degistirildi:

“Hayal et... Marketten her aligverisinde, benzin alirken, armagan secerken..
ya da her neyse... AmEx kartiyla 6dedigini ve a¢ birinin doymasina yardim
ettigini... Yapabilirsin. AmEx agliga kars1 yardim bagislariyla, hepimiz
daha fazlasim yapabiliriz’ (Pringle ve Thompson, 2000:6-7)

Kampanyaya ylizlerce restoran, bir ¢ok seyahat kurumu ve perakendeciler de
katildilar ve bagista bulundular. Hatta o donemdeki ABD bagkaninin esi Hillary
Clinton’da 1994 yilimin lansmanina katkida bulunmak i¢in iilke capinda bir kahvalti
etkinligine katildi. Kart sahiplerinin kullanim oram, dogrudan kampanyaya bagl olarak
Olciilebilir sekilde artti. Bu biiyiik ve itinlii kampanyanin sonucunda Share Our Stregth
bir sivil toplum oOrgiitii olarak, yeni ve daha yiiksek bir konuma ulasti. Share Our
Strength ile AmEx arasindaki iliski cok olumluydu ve kurum asla sadece ticari kazang
icin istismar edildigi duygusuna kapilmadi. SOS, AmEx’i kurumsal ortak olarak
gdrmiistii. Bu tutum da kampanyanin basarisinda cok dnemli rol oynadi. (Pringle ve
Thompson , 2000; s.6-10)

AmEx’in bu basarisindan sonra SAYP kavrami farkindalik yaratmis; is
diinyasinda benimsenmesi ve ilgi giderek artmistir. 1992 yilinda ABD’de aralarinda
biiyiik kurumlarinda oldugu 4000’den fazla kurum genis bir yelpazede cesitli SAYP
kampanyalar1 diizenlemistir. Coors Brewing Company, 500.000 Amerikali yetiskinin
egitimi i¢in gerceklestirilen bir 40 milyon dolarlik bir programa SAYP kampanyasiyla 5
yilligina destek olmustur. Stride Rite Corporation, ¢ocuklarin egitimine destek amacl
olarak ilkogretim okullarindaki ihtiyaci olan cocuklarin ayakkabilari i¢in SAYP
kampanyas1 diizenlemistir (File, 1998: 1530).

Tesco’nun 1992 yilinda baglattig1 okullara bilgisayar projesi (Computers for

Schools), Ingiltere’de ¢ok 6nemli bir kampanya olmustur. Markaya duyulan giiveni
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hizla arttirmig, kurum siipermarket sektoriiniin lideri J. Sainsbury’i geg¢mis, Tesco
hakkinda sayisiz olumlu haber yayinlanmustir. Kampanya ilk sekiz yilda Ingiltere’deki
okullara 44 milyon sterlin degerinde 34.000 adet bilgisayar alinmasim saglamistir.
Tesco miisterilerine magazada harcadiklar1 her 10 sterlin i¢in bir kupon vermistir (6nce
25 sterlinle baglamistir) Miisteriler bu kuponlar1 kendi istedikleri bir okula bagigladilar.
Okullar da miisterilerden gelen biriktirdikleri bu kuponlarla yeni bir bilgisayar
almiglardir. Kampanya biiyiik capl bir toplumsal ¢aba halini almig ve Tesco faaliyet
gosterdigi bolgelerde yore halkiyla miikemmel iligkiler gelistirmistir (Adkins, 1999:
139).

Procter and Gamble Italya, Dash marka deterjanin1 kampanyasinda Actionaid’le
(Dash and Actionaid) igbirligi yapmistir. Actionaid, kisith su kaynaklari nedeniyle
sorunlar yasayan Etiyopya’nin Dalocha bolgesine su saglanmasi i¢in yardim toplamay1
amagliyordu. Kampanyada Dash paketlerinin i¢inde yer alan brosiirde, {iriinii satin alan
miisterilere Actinoaid’e 1000 liret bagista bulunacaklarina vaat ediyordu. 6 yil siirdii ve
170.000°den fazla kisi, ortalama olarak 10.000 liret bagisladi. Kampanyanin toplam
geliri 1.8 milyon dolara ulasti. Kampanya basariyla sonuglanmistir (Pringle ve
Thompson 2000: 24-25).

Avon’un Gogiis Kanseri Biling Kazandirma Miicadelesi (Breast Cancer
Awareness Crusade) 1992°de Ingiltere’de, 1993°de ABD’de baslamistir. SAYP
kampanyasinin amact gogiis kanserine karsi bilinglendirme egitimini destekleme ve
erken teshis hizmetlerine kolayca ulagilabilmesini saglamaktir. Satig temsilcilerinin ve
miigterilerin katildigr kampanyaya fon saglamak i¢in kozmetik ve bakim iiriinlerinin
satis isleminin bir parcasi olarak pembe kurdelali {iriinlerin satig1 baslatilmistir. Pembe
kurdela sembolii Uluslararas1 Gogiis kanseri dernegince bu hastaliktan etkilenen
kadinlar i¢in umudun ve bilincin bir sembolii olarak secilmistir. 1993’den 2000’lere
kadar Avon’un Amerika’daki 450.000 satis temsilcisi 32 milyon dolardan fazla fon
saglamistir. (Oyman, 2000: 5)

1994 yilinda The Body Shop Kanada’da kadina yonelik siddet konulu anket
sonuclarina gore iilkedeki kadinlarin yarisindan fazlasinin en az bir kez siddete maruz

kaldig1 ortaya cikti. Bu gercege kayitsiz kalmak istemeyen The Body Shop yiiriittiigi
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kampanya sayesinde topladigi 155,000 dolar1 siddetin Onlenmesi ve siddet
magdurlarinin ugradig: zararlarin giderilmesi i¢in kulland1.

Daddies Ketchup, Ulusal Cocuklara Yonelik Siddetin Onlenmesi Dernegi,
(National Society fort he Prevention of Cruelty to Children-NSPCC) ile isbirligi
yapmistir. Daddies Ketchup, satidlan her iiriin tizerinden NSPCC’ye bir pens
bagishiyordu. Bu yontemle vakfa 250.000 sterlinden fazla bagis toplanmlstlr.26

Toms un Ayakkab1 ve Gozlik kampanyasinda, satilan her ¢ift ayakkabi icin,
yeni bir ¢ift ayakkabiy: ihtiyaci olan bir ¢ocuga bagislamaktadir. Aym kurum, satilan
her gozliik i¢in, yeni bir numarali gdzIliigii ihtiyact olan bir kisiye bagislayacagini, goz
muayenesine ihtiyaci olan bir kisinin goz muayenesi icin ya da géz ameliyatina ihtiyact
olan birine gbz ameliyati i¢in Seva Foundation’a bagista bulunmaktadir. Kurum, ‘One
for one. One person buys. One person is helped.” slogamiyla diinya capinda reklam
kampanyalar1 diizenlemektedir. *7 Sekil 5°de Toms’un kulland1g1 SAYP reklamlarindan

bir tanesi ornek olarak verilmistir.

% http://www.thebodyshop.com.tr/sosyalsorumluluk.asp (Erisim Tarihi: 14.5.2012)

% (http://www.prweek.com/uk/news/51266/ANALY SISCharity-begins-on-packet/ 27DCMP=ILC-
SEARCH). (28 Agustos 2012)
7 http:// www.toms.com

47



TOMS w"&'ﬂsﬁém 2 Gria x e
One for One www.romMsshoes.com

Sekil 5. Toms'un SAYP Reklami

Kaynak: http:// www. toms.com (Erisim tarihi: 12 Eyliil 2011)

P&G ve Shiksha-Egitime Erigimin Arttirilmast Kampanyasi: Diinyada en fazla
egitimsiz ¢ocugun bulundugu Hindistan’da ¢ocuklarin neredeyse yaris1 okula devam
edememektedir. Shiksha programi, bu sistemi iyilestirmeye ve daha egitimli, ilerici bir
nesil yaratmaya yardimci olmustur. Program, egitime erisimin diisiik olmasinin altinda
yatan yoksulluk, saglik konular1 gibi nedenlerin ele alinmasinda STK’larin girisimlerine
finansman saglamistir. Okul bulunmayan bolgelerde okul insaatlarim da finanse
etmigtir. Nisan-Haziran 2009 tarihleri arasinda Hindistan’da tiiketicilerin satin aldiklar

P &G iiriinlerinden saglanan gelirin bir boliimii cocuklarin egitimine aktariimistir.”®

% http://www.pg.com.tr/procter/surdurulebilirlik_sosyalsorumluluk.htm  (Erisim Tarihi: 19 Temmuz
2012)
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Orneklendirmeye calistigimiz bu 6rneklerin diginda bir cok SAYP kampanyasi

diinyanin pek ¢ok iilkesinde gerceklestirilmistir.

2.2.3. SAYP'la baglantili temel bilesenler

Bir SAYP kampanyasinin amaglarina ulasabilmesi i¢in sistemli olarak temel
unsurlarin, genis perspektifteki bir bakis agisiyla planlanmasi ve degerlendirilmesi
Onem tagimaktadir. Temel unsurlar belirlenirken dogru segimler yapilmasi,
kampanyanin basarisiyla direk olarak ilgili olacagini séylemek miimkiindiir. Bu temel

unsurlar sunlardir:

2.2.3.1. SAYP kampanyasim diizenleyen kurum

Bu bilegenlerden ilki olan kurum, siiphesiz SAYP’nin varolus nedenidir. Ciinkii
SAYP kampanyasimt gelistirme kararmi verecek, gerekli organizasyonu yapacak ve
bagis1 gerceklestirecek olan bir anlamda sponsor olan kar amaci giiden bir kurumdur.

Kurumun itibarinin, kuruma duyulan giivenin, kampanya siirecinin kurum
tarafindan dogru yoneltilmesi SAYP kampanyasinin basarisini, etkileyecektir (Garcia;
2003;112.).

Kampanyanin devami ve amagladig1 hedeflere ulagabilmesi i¢in; kampanya i¢in
pazarlama karmasi, amacin yani sosyal sorunun seciminde dzen gosterilmesi, dikkatle
planlanmasi, kurumun finansal giicli, kampanyayr siirdiirmekteki kararliligi,
kampanyanin hedef kitle tarafindan bilinirliginin saglanmas: icin gerekli pazarlama
iletisiminde bulunmasi, tiim calisanlarin katilimimin ve desteginin saglanmasi 6nem
tasimaktadir.

Tiim diinyada biiyiik ticari hacimli SAYP kampanyalarmin ¢ok sayida olmasina
ragmen, kurumlar SAYP kampanyalarinin sihirli bir formiil oldugu, ¢ok kolay oldugu
yanilgisina varmamalidirlar. Bir kampanya diizenlemek uzun planlama siireci ve emek
gerektirir. Pringle ve Thompson (2000; s.6-10), AmEx kampanyast 6rneginden yola
cikarak bir kurumun iizerinde Onemle durmasi gereken ana basliklari su sekilde

listelemistir:
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-basit, karmasik olmayan bir SAYP mesajinin secilerek tiiketicilerin katiliminin
saglanmasi

-list diizey yoneticilerin inanci ve desteginin olmasi

-calisanlarin goniillii katilimi

-tedarikgiler ve stratejik ortaklarin katiliminin saglanmasi

-yeterli reklam ve iletisim biit¢esinin ayrilmasi

-SAYP kampanyasi ve reklamlar arasinda sinerji ve yaraticilifin saglanmasi

-tinliilerin desteginin saglanmasi ve halkla iligkiler etkinliklerinin diizenlenmesi

-Sosyal sorum ve kurum arasindaki iliskinin derinligi ve siirenin uzunlugu

-sonuglarin 6l¢tilmesi ve duyurulmasi

Yukaridaki tim maddeleri saglamak icin gerekli planlamay1 ve uygun ortami
saglamak, SAYP kampanyasin1 diizernleyecek kurumun sorumlulugundadir.
Kampanyanin  gerekli kosullar1 saglamamasindan ya da yeterince ©zen
gostermemesinden kaynaklanan basarisizlik kurumu maddi olarak etkileyebilecegi gibi

imajim kuruma duyulan giiveni de olumsuz etkileyebilecektir.

2.2.3.2. Kurum ile iligkilendirilecek sosyal amac belirleme

“Amacin” yani “sosyal bir sorunun” sec¢imi ilk ve en dnemli adimdir. Hangi
sosyal sorunun daha uygun olduguna karar verilmesi onemlidir ¢iinkii kampanyanin
yiiriitiilmesi ve sonuclarinda biiyiik etkiye sahiptir

SAYP kampanyalarinda sosyal sorunun sec¢ilmesi kampanyanin Oziinii
olusturmaktadir demek miimkiindiir. Sorun secerken kitleleri ilgilendiren, sonuglarinin
cogunlugu ilgilendirmesi 6nem tasimaktadir.

Toplumun ¢ogunlugu tarafindan farkinda olunan, bilinirligi yiiksek sosyal
sorunlara destek olmak, hem daha ¢ok sayida kisinin ilgisini ¢ekecek hem de kitle
iletisim araclarinda daha fazla yer alma sansina sahip olacaktir. Bunun yani sira,
benzersiz (bagska kurumlar tarafindan destek olunmamis) ve siirdiiriilebilir bir konu
secmenin sonucunda marka ve kurum biiyiik oranda yarar elde edecektir (Adler, 2006,

133)
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Kurum su sorularin cevaplarina gore karar vermelidir:

Bu amac;

-is hedeflerimizi ne sekilde desteklemektedir?

-ne biiylikliikte bir sosyal sorundur?

-hiikiimet ya da bagka bir kurum ilgileniyor mu?

-paydaslarimizi, 6zellikle calisanlarimizi nasil etkileyecek?

-‘gelip ge¢ici’ bir sorun mudur?

-olumsuz etki yaratarak bir skandala neden olur mu?

-marka icin gercekten is hacmi yaratacak mi1?

-rekabete elverisli ve ayrit edici mi?

-motive ediyor mu?

-savunulabilir mi? (Kotler ve Lee, 2006:19, Pringle ve Thompson, 2000: 159)

Tiim bu sorularin cevaplar1 kurumun iist diizey yOnetimi tarafindan detayh
olarak verilmeli ve bu dogrultuda alternatif ‘amaclar’ yani sosyal sorunlar belirlenerek
en uygun olan secilmelidir.

SAYP kampanyalari, kurumsal sosyal sorumluluk olmasi nedeniyle ayni
zamanda bir halkla iligkiler faaliyetidir.

Halkla iliskiler, planlanan faaliyetlerin ve mesajlarin belirlenen hedeflerin
gerceklesmesi agisindan yeterli olup olamayacag, istenen etkiyi yaratip yaratamayacagi
ile ilgili on ¢aligmalar1 gerektirir (Giirgen, 2011:131). Boylece 6n degerleme sirasinda
en dogru amag segilebilir.

Herhangi bir STK ile isbirligi yapmadan dogrudan sosyal amaca yonelme
yaklagiminda eylemi SAYP kampanyasin diizenleyen ticari kurum gerceklestirir. Yani
kampanya sonunda vaat ettigi bagisi sosyal sorunun ¢oziimii i¢in kullanir. Kampanyay1
tek bagma diizenlemenin bazi yararlar1 vardir. Ornegin bir STK ile iliskiyi yonetmeye
gerek kalmayacaktir. Iyi uygulandiginda, kurum biitiin dikkati kendi iizerine
toplayacaktir. Vaat kesinlikle net ve berraktir. Markayr duyurmak ve imaj yaratma
acisindan da kolayliklar vardir; ¢iinkii reklamlarda tek bir logo olacaktir. Tesco yil
stirdiirdiigi kampanyasinda herhangi bir STK’ya gerek duymadan {iiriinlerin satigindan
elde edilen gelirin bir kismini ingiltere’deki okullara bilgisayar alimi i¢in kullanmistir.
1997 yili sonunda 34.000 adet bilgisayar bagislanmistir (Pringle ve Thompson
2000:133)
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Bir SAYP kampanyas: diizenlenirken sosyal ama¢ ¢ok dikkatlice se¢ilmelidir.
Sinirh ¢ekicilige sahip, belirli bir zaman diliminde trend haline gelmis veya is ile ilgili
negatif bir imaj yaratabilecek tartismali amaglardan uzak durulmaldir. Biirokratik yap1
incelenmeli ve yerel yonetimlerle sosyal sorunlar hakkinda isbirligi yapilmalidir
(Barnes ve Firtzgibbson;1991, 23)

Sosyal amag belirlerken, kampanya siirecinde tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmek ve
sosyal amag¢ ile kurum amaglarmin, tiiketici tarafindan anlamh bir iliski kurularak
onlarin zihninde olumlu bir izlenim birakabilmeye 6nem verilmelidir (Barone vd., 2000:

249).

2.2.3.3. Sivil toplum kurulusu ile ortaklik kurmak

SAYP kampanyas: diizenlemeye karar veren bir kurum sosyal bir sorunun
¢cOziimiine kendisi bir anlamda sponsor olabilecegi gibi, bir STK ile isbirligine de
gidebilir. Bunu su sekilde agiklamak miimkiindiir; agaclandirmay:, bir sorun olarak
secen, bir ticari kurum diizenleyecegi SAYP kampanyast icin, kampanyanin gelirleriyle
belirli bir bolgenin agaclandirilmasini vaat ettigi ve saglayabildigi gibi, SAYP
kampanyasindan elde edecegi geliri TEMA’ya bagislayacagint da aciklayabilir.
TEMA’dan yaptigi yardim karsiliginda istedigi bir bolgeyi agaclandirilmasim talep
edebilir. Anlagma saglanirsa isbirligi gerceklesir.

‘Kampanyayr kurumun tek bagina yiiriitmesi mi yoksa STK ile isbirligi yapmak
mi1 daha iyi olur’ bu konuda tek ve net bir cevap yoktur. Ancak 6nemli olan konu
kurumlarmm ve markalarin giiciidiir. Eger kurum ya da marka giicliiyse, otoritesi
yiiksekse ve sayginlig1 varsa, en zor durumla bile kendi kendine basedecek statii, prestij
ve kaynaklara da sahip olacaktir. Aynm1 nedenle, genel anlamda daha zayif bir marka,
kendi pazarinda ya da isinde belli bir giicii bulunmasina ragmen, kamuoyu nezdinde
daha gii¢lii imaj1 olan bir STK ile ortakliga girmeyi daha saygin ve arzulanan marka
degerine ulagsmay1 saglayacak bir yol olarak diistinebilir (Pringle ve Thompson, 137).

STK’larin kurumlarla ortaklik kurmalarinin altinda yatan en dnemli nedenlerden
biri, bu kurumlarin caligmalarim gergeklestirmek icin aldiklar1 desteklerin yeterli
olmamasidir (Berglind ve Nakata, 2005: 446). STK’lar SAYP kampanyalar1 sayesinde

faaliyetlerini devam ettirecek maddi destek saglayacak, reklamlar ve halkla iliskiler
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faaliyetleriyle kamuoyunda farkindalik yaratabilecek, imaj yenileyebilecek, bagislar ve
toplum destegi saglayabileceklerdir. Tiim bunlar nedeniyle SAYP kampanyalarinda yer

almak STK’lar i¢inde avantaj teskil etmektedir.

SiViL TOPLUM KURULUSLARI

Sekil 6. Cikarlarin Kesisimi (Intersection of interests)

Kaynak: Daw, 2006, s.xxx

Sekil 6’de goriildiigii tizere, kurumlar, STK’lar kurumlarm ve paydaslarin ilgi
alanlar1 ve c¢ikarlarinin kesisim noktasinda hepsine yarar saglayacak olanlar SAYP
kampanyalaridir. Daw’un (2006) paydaslar (stakeholder) olarak ifade ettigi toplumdur.

Paydas kavrami; tiiketiciler, saticilar, ticari birlikler, bankalar, sigortalar,
uluslararas1 topluluklar, yerel cevreler, ©zel algi gruplar, tedarikgiler, rakipler,
yatirimcilar, hissedarlar, ortaklar, basin, yoneticiler, denetciler, calisanlar, sendikalar,
akademik cevreler, kamuoyu Onderleri, yerel yonetimleri basta olmak iizere kurumla
iliskisi bulunan tiim kisi ve kuruluslar1 kapsamaktadir (Giirgen vd., 2011:7)

Kurumun, SAYP kampanyasindan fayda saglayacagi konusunda ilke olarak
karara varildiktan sonra sira sivil toplum kurulusuna ya da sosyal amacin secilmesine
gelecektir. Bu se¢im, siirecin kilit noktalarindan biridir ve hangi STK’nin se¢ilecegi
konusu, SAYP kampanyasi ekibi ya da uzman bir iletisim ajansi tarafindan yapilmalidir.
SAYP kampanyasinin 6zii ve dzen gosterilmesi gereken en hassas konu budur (Pringle
ve Thompson, 2000:147).

Bir kurum, SAYP kampanyas: i¢in ortaklik yapacag STK’y1 secerken kendi

misyonu ve vizyonuna, paydaslarina, imajma uygun olup olmadigim degerlendirmesi
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gerekmektedir. Dogru ve uygun bir ortaklik kuruldugu takdirde kurum, tiiketicinin
goziinde dikkat cekici bir duruma gelerek rakiplerinden farkli bir konuma gelecektir
(Grau ve False, 2007:20)

Ozgen (2006:44), toplumsal fayda saglayacak projelerde dogru ortagi yani en
uygun STK’nin se¢imindeki 6nemli noktalar1 su sekilde agiklamigtir: Sosyal sorumluluk
uygulamalarinda, kurumlar genellikle STK ile ortaklik kurmayi tercih etmektedirler.
STK ile calismak kuruma yarar saglayacaktir. Ancak kurumun, en verimli sonucu elde
etmek acisindan en dogru STK’y1 segebilmesi ve ortak olabilmesi dnemlidir. Bu durum
iyl planlanmis bir arastirma yapilmasim gerekli kilar. Diger bir noktada, projeyle ilgili
yerel yonetimlerin desteginin de saglanabilmesidir. Hedef kitlenin ilgisini ¢cekecek ve en
Onemli toplumsal problemi belirlemekte yardimci olacak yine yerel idarelerdir.
Giivenilirligi ve sayginligi kanitlanmis STK ile isbirligi, toplumsal ve ¢evresel katkinin
etkinligini arttirmaktadir. Her iki kurum tarafindan isbirliginin hedefleri belirlenmeli,
hedefe ulasma yolunda olciimlemeler yapilmali, iletisim planlamasi yapilarak, topluma
ne sekilde duyurulacagina karar verilmelidir. Uygulama takip edilmeli ve siirekli ‘nasil
daha iyi olabilirim’ sorusu sorulmaldir.

Bir SAYP kampanyasinda secilen ortaga duyulan toplumsal giivenin,
kampanyanin basarisiyla yakindan ilgili oldugu diistiniilmektedir. Destek oldugu konu
ne kadar onemli olursa olsun, hakkinda olumsuz kani olusmus hatta yargiya intikal
etmis davalar1 olan bir STK ile isbirligi yapmak uygun olmayacaktir. Son donemde kitle
iletisim araglarinda cok sayida haber olan Deniz Feneri davasim Ornek olarak

verebiliriz.

“Almanya'daki Deniz Feneri e.V. dernegi yetkilileri, dernege yapilan 41 milyon avroluk
(yaklasik 85 milyon TL) bagistan 18 milyonluk kismunin ama¢ dist kullamildig
gerekcesiyle yargilanmis ve mahkum olmuslardi. Amag¢ dist kullanimun, paralarin
Tiirkiye'deki baglantili kurumlara gonderilmesiyle ilgili oldugu savunuluyor”

(http://bianet.org/bianet/siyaset/126950-deniz-feneri-davasinda-uc-savci-
almanyaya-gidiyor)

Bu tiir olumsuz durumlar, kriz yaratabilir. Kriz yonetiminin dogru yapilamamasi
durumunda ise SAYP kampanyasi olumsuz etkilenecegi gibi kurum imajimin
zedelenmesi de soz konusu olabilecektir. Kurum imajinin zarar gormesi de, bir
kampanyanin basarisizligindan cok daha fazla kuruma zarar verecektir. Bu nedenle
SAYP kampanyasi icin igbirligi yapilacak STK’nin ge¢cmisi, faaliyetleri, hakkinda ¢ikan

haberler arastirilmali, miimkiinse o STK’ya duyulan giiven arastirilmalidir. Bu noktadan
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hareketle, STK’larin da isbirligi yapacaklar ticari kurumlarla ilgili arastirma yapmasi
ve kampanyanin her adiminda bilgilendirilerek kampanya siiresince ortak hareket
edebilmeleri gerekmektedir.

Pringle ve Thompson (2000:147) SAYP kampanyasinda kurum-STK isbirligini
anlatirken evlilik benzetmesini kullanmistir. Bir evlilikte eslerin birbirlerini sevip
sevmedikleri, uzun vadeli bir iliskiyi biitiin inis cikislariyla siirdiirebilmek icin yeterli
ortak noktaya sahip olup olmadiklart en onemli kriterlerdir. Bilindigi {izere, insan
biriyle evlendiginde sadece o kisiyle degil, ailesiyle, sosyal ¢evresiyle ve aslinda biiyiik
Olctide isiyle de evlenmis olur. Ayni durum, “kurum ile STK’nin” SAYP kampanyasi
icin birlesmeleri diger anlamda evliligi i¢in de gecerlidir. ikisinin arasinda, paylasilan
hedeflere ve gelecege bakis agisina dayanan temel bir iliski vardir. Her iki tarafin
paydaslarinin i¢cinde oldugu bir iligkiler ag1 mevcuttur.

Bu iliskiler aginda karsilikli saygi, agik iletisim, seffaf, giivenilir ve diiriist
olunmas1 ve her iki tarafinda paydaslarinin bu birlesmeden memnun olmasiyla basari
elde edilmesi miimkiindiir (Daw, 2006; xxix).

Ad1 daha 6nce hi¢c duyulmamis kurumlara bagis yapacaginizi duyurmak itibar

yaratmada yetersiz kalabilir.

2.2.3.4. Marka ve sosyal sorun arasindaki uyum

SAYP ile ilgili yabanci literatiirde “fit” olarak olarak gecen kavram amag
dedigimiz “marka ve sosyal sorun” (cause-brand fit) ya da “marka ve STK” arasindaki
uyumdur. “Kurumun, faaliyet alani, kurumsal kimligi, pazarladig: iiriinler, misyonu vb
sahip oldugu ozelliklere gore amac secildiginde uyumdan sdzetmek miimkiin
olabilecektir. KSS kapsaminda, Falim sakizlarinin, sakiz aga¢larin1 korumaya yodnelik
kampanya diizenlemesi ya da Nestle Damak, antep fistig1 yetistiriciligini daha verimli
olmalar1 i¢in kampanya diizenlemesi durumunda siiphesiz bir uyumdan sézedilebilir.

Kutu meyve suyu satan bir markanin, kalp hastaliklarinin tedavisi i¢in calisan bir
STK’ya bagista bulunacagini aciklamasi durumunda sorun-marka arasinda uyumdan
sozedilebilir. Ancak kutu meyve suyu satan bir kurumun trafik ve yol giivenligi
dernegine yonelik bir kampanya diizenlemesi uyumlu olarak algilanmayacaktir (Nan ve

Heo, 2007:74).
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Avyakkab1 pazarlayan bir kurum olarak Toms Shoes’un, sosyal bir sorun olarak
ayakkabis1 olmayan ¢ocuklar1 se¢mesi onlara ayakkabi bagislamast kurumun faaliyet
alaniyla-sosyal sorunun birbiriyle uyumlu olmasina 6rnek olarak verilebilir. Bir diger
uyumlu Ornekte; kozmetik iiriinleri pazarlayan Avon’un, gogiis kanseriyle miicadeleye
destek olmasidir.

Pizza Express restoranlarindaki meniilerde bulunan, Veneziana isimli pizzadan
yapilacak her siparis i¢in ‘Venedik Tehlikede Fonu’na 25 pens’lik bagis yapilmaktadir.
Kampanya yillar boyunca ilgi gormiistiir. Ciinkii Venedik kirlenmenin getirdigi
clirimeyle karst karsiyadir, iistelik suya dogru gomiilmektedir. Kent barmdirdig:
tarihsel ve kiiltiirel hazinelerle birlikte yokolmanin esigindedir. Dahas1 diinyanin harika
sehirlerinden biri olmasi ve Italyan sehri olmasi nedeniyle, Pizza Express’in gercek
Italyan pizzacis1 konumuna ¢ok iyi uymaktadir. Bu kampanya 25. yilina ulastigi 1998
Temmuz ayma kadar gecen siirede toplanan meblag 804,123 sterlin’dir (Pringle ve
Thompson, 2000:101).

Bir diger uyumlu 6rnekte Cif’in Topkap1 Sarayr’mi temizletme projesidir. Bir
temizlik markasi, tarihi ve Onemli bir sarayin temizlenmesini kendisine SAYP
kampanyasi i¢in ortak olarak secmistir.

Diger taraftan tersi diisiiniildiigiinde, sosyal amagla-kurum arasinda olumsuz
olarak nitelenecek bir ilgi varsa o zaman da aradaki uyumsuzluk olumsuz etki
yapabilecektir. Oyman (2000:7)’a gore; sigara iireten bir kurumun; kanserle miicadele
ya da kalp sagligin1 amag olarak belirlemesi ve bu sorunlara destek olacagini agiklamasi
inandiric1 olmayacaktir

Marka ve sosyal sorun arasindaki uyum; samimi, orijinal ve sinerjik olmalidir.
Satis1 iizerinden bagis yapilacak iiriin, reklam araglar1 gelistirme ve dagitimin
saglanmas1 STK ile beraber gelistirilmelidir (Daw, 2006: 91).

Yabanci literatiirde marka ve sosyal sorun arasindaki uyum hakkinda cesitli
goriisler mevcuttur:

Ortak imaj yaratmak; maksimum maruz kalma ve uzun donemli iyi iligkilerle
saglanabilir. Yakalanabilecek iyi bir eslesme, her iki tarafa da c¢ok biiylik yarar
saglayabilir” (Barnes ve Firtzgibbson, 1991:23).
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2004 yilinda yapilan bir arastirmaya gore, bir SAYP marka ve sosyal sorun
arasindaki uyumun yiiksek olmasi; iki kurum arasindaki uyumun diisiik olmasindan 5-
10 kat daha etkilidir (Pracejus ve Olsen, 2004: 635).

2009 yilinda yapilan bagka bir aragtirmaya gore ise, bir SAYP kampanyasinda
marka ve sosyal sorun arasindaki uyumdan ziyade, kampanyaya konu olan amacin yani
sosyal sorunun Oneminin satinalma niyetini etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Yani
Onemli bir sosyal sorun, Onemsiz bir soruna gore, satinalma niyetini daha fazla
arttirmistir (Lafferty, 2009: 359).

Uriin satislarin1 arttirma potansiyeli ile revagta olan bir sosyal amag ortak
markalanabildigi ya da sosyal bir amag¢ bir iiriin ya da irlinler i¢cin olan kurumsal
pazarlama hedeflerini ve amaclarin1 desteklediginde diisiiniilmelidir. Kurumun ve hedef
kitlenin tutkulu olarak baglanabilecegi bir “ama¢” se¢ilmelidir. Kampanya i¢in {iriinle
amacin kimyalarinin tutmast hedeflenmelidir. (Kotler ve Lee, 2008:109).

STK ile isbirligi yapildiginda da aym durum gecerlidir. Marka ve STK
arasindaki igbirligi ne kadar begenilirse, algilanan uyumunda o diizeyde arttig1
belirlenmistir. Eger bu is birligi begenilmez ve inandirict olmazsa kurumun itibar
kaybetmesi s6zkonusu olabilecektir. Isbirligi yapilan STK icin bu durum daha az
Onemlidir (Samu ve Wymer, 2009: 439).

Marka ve sosyal sorun arasindaki uyumun tek kriter olmadigina dair farkh bir
goriiste vardir. Bu goriise gore; SAYP kampanyalarinda marka ve sosyal sorun
arasindaki uyuma giivenilmemeli bunun yerine reklam ve halkla iligkiler gibi iletisim
cabalarma agirlik verilmelidir (Zdravkovic, 2010: 151).

Hangi sosyal sorunun sec¢ilmesinin uygun oldugu konusunun, SAYP kampanyas1

diizenlenmeden onceki pazar arastirmalarinda sorgulanmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

2.2.3.5. SAYP kampanyasinda bagis vaadi

SAYP’nin diger sosyal sorumluluk kampanyalarindan farkini olusturdugunu ve
SAYP’nin temelini teskil ettigini sdylemek miimkiindiir ve SAYP kampanyasin
hazirlayan kar amaci giiden kurumun karar vermesi gereken stratejik konulardan
birisidir. Uriinden elde edilen karin ne kadarlik bir miktarimn bagista bulunacagi

tilkketicinin liriini satin alip almama kararini etkileyen konulardan biridir. (Bagis vaadi
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yani ne miktarda ne bagislanacag konusu SAYP kavramini tiirlere ayirmistir, bu da
“SAYP Uygulamalarinin Tiirleri” baslig altinda detayl olarak anlatilmistir)

SAYP, bir marka ve sosyal bir sorunun (ya da bir sivil toplum kurulusunun)
eslestirilmesinden olusur. SAYP’ye yonelik arastirmalara bakildiginda, SAYP’nin
sosyal sorunun ¢Oziimii icin Onerdigi bagis vaadine yonelik tutumlarm, oOlciildiigi
goriilmektedir. Markanin, sosyal sorunla eslesmesiyle tiiketici tutumlar1 arasindaki etki
degerlendirilmektedir (Basil ve Herr, 2008; 62).

Bagis vaadiyle ilgili olarak miisterinin siiphesini engellemek, hesap
verilebilirligi  kolaylagtirmak i¢in  teklif basit tutulmasinda yarar oldugu
diisiiniilmektedir. Belirlenen “amaca” ya da STK’ya bagislanacak ger¢ek miktarin net
olarak ifade edilmesinin yararlar1 vardwr. Bagis vaadi reklamlara net olarak
yansitilmalidir. Elde edilecek karin %50’si gibi ifadeler soru isaretleri olusturabilir.

Reklamlarda kullanilan bagis vaadine yonelik 6rnek ifadeler:

“Milupa, satilan her 900 gramlik Milupa Aptamil 2-3 Devam Siitii Paketi icin
Bolluca Cocuk Koyii Kiiltiir Merkezi insaatina 1 YTL aktaracaktir” »

“Satinaldiginiz her Maylo iiriiniiyle TEGV e bagista bulunarak gelecege giden

yolda cocuklarimiza destek olun.”°

“Aldiginiz her Sana ile siz de bu kampanyaya katkida bulunun. »3

“Aldiginiz her Eti Burcakla siz de destek olabilirsiniz. »32
“Yatas, Degistirme kampanyasi boyunca satin alinan her yatak icin, Sanlwurfa
Siverek Bogiirtlen Koyii ilkogretim Okulu'nun yapumina 5 TL katkida bulunacakr™

“Siz de bir bebegin hayatini kurtarmaya destek olun! 1 paket=hayat kurtaran 1
’)34

® http://www.milupa.com.tr/Haberler/Bolluca-Cocuk-Koyu (Erisim tarihi: 5 Eyliil 2011)

% hittp://www.tegv.com.tr (Erisim tarihi: 5 Eyliil 2011)

3! hitp://www.iyibeslenmekiyigelecek.org/ (Erisim tarihi: 7 Eylal 2011)

32 hitp://www.wwf.org.tr/page.php?ID=232&mID=225) (Erisim tarihi: 2 Eyliil 2011)

33http://www.firsatvitrini.com/ yatasta-eski-yataginizla-vedalasma-vakti-yuzde-10-indirimle-geldi.html
(Erigim tarihi: 7 Eyliil 2011)

3 http://www.minifikir.com/1-paket-prima-havyat-kurtaran-1-asi/ (Erisim tarihi: 7 Eyliil 2011)
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Orneklerden de goriilecegi iizere bir SAYP reklaminda bagis vaaddinin
belirtilmesi, hedef kitlenin kampanyaya dikkatinin cekilmesi ag¢isindan ©nem

tasimaktadir.

SAYP kavraminin tiim tiiketiciler tarafindan farkindalik yaratmis olan bir
kavram oldugunu sdylemek pek gergek¢i olmayacaktir. Reklamda sadece STK
logosunun olmasi, sponsorlukla karistirilabilir. Bu da tiiketiciyi {riinii satinalarak

kampanyaya destek olmak anlaminda tesvik etmeyebilir.

2.2.3.6. SAYP kampanyasinin siiresi

SAYP kampanyanin ne kadar siireyle devam edeceginin belirlenmesi
gerekmektedir. bu programlarin sonsuza dek siirmesi fazla iyimser bir yaklasimdir,
clinkii ticari gercekler buna izin vermeyecektir. Bu nedenle kurumlar kamuoyunun
tepkilerini dikkate alarak kampanya siiresi belirlemelidir. Kampanyanin en basinda, ne
kadar siireyle devam edecegi belirlenerek kamuoyuyla paylagilmasinda fayda vardir.
Siire belirlemenin bir diger faydasi da, lizerinde karsilikli anlasmaya varilan hedefler
secilmesini saglamasidir. Tiiketici arastirmalarma goére, SAYP kampanyalarinin en
giiclii iletisim boyutlarindan biri de, kurumun, isgbirligi yaptig1 STK ile beraber ulasmay1
hedefledigi amac1 kamuoyu Oniinde taahhiit etmesidir. Hedefi zaman sinir1 koyarak
saptamas1 kesinlikle yanlis degildir, boylece hedef ulasilabilir olmakla kalmaz,
kampanyanin inandiricilig da artar (Pringle ve Thompson, 2000:143).

Kurumun SAYP kampanyasinda zaman agisindan iki tercihi olabilir. Bunlardan
ilki bir hamlelik kisa siireli bir girisim olarak gerceklestirilmesidir. Siire bir giin
olabilecegi gibi, mevsimlik olabilir ya da desteklenen projenin tamamlanmasina kadar
stire verilebilir. Kisa siire verilmesinin avantaji, kontrol kolayliginin saglanabilmesidir.
Ayrica bir sivil toplum kurulusuna, bir kurum stratejisi olarak kisa siiresi nedeniyle
SAYP denemenin riskini degerlendirme firsati verir. Kurum ve sivil toplum kurulusu
icin de yani iki taraf i¢in de tatmin saglanirsa kampanya tekrar ettirilebilir. Ancak bu
kisa siireli kampanyaya tiiketicinin kisa siireli maruz kalmas1 ya da dikkatinin yeterince
cekilememesi nedeniyle beklenen kazang diisiik olabilecektir (Barnes ve Debra, 1991;3)

SAYP yaklagimlarinin sonsuza dek siiremeyecegi goriislerinin yamsira farkl

orneklerde vardur. Ornegin, Toms Shoes isimli kurum, diizenledigi SAYP
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kampanyasinda siire belirtmemektedir. Toms’un vaadi su sekildedir: “Toms Shoes,
satinaldigimiz her ¢ift ayakkabi icin, yeni bir cift ayakkabiyr ihtiyaci olan bir ¢ocuga
bagislayacagini, Toms gozliikleri ise aldigimmiz her gozliikk karsiliginda bir numarah
gozIligi ihtiyact olan bir kisiye Seva Foundation aracilifiyla bagislayacagim vaat
etmektedir™

Toms’ un web sitesi de incelendiginde herhangi bir siire kisitina rastlanmamistir.
Toms’un pazarlama faaliyetlerini, SAYP temeline oturttugu sdylenebilir.

Uzun soluklu kampanyalarn, tiiketicilerle olan duygusal bag giiclendirecegi
diisiiniilmektedir. Kurumun marka tanmirliginda ya da satiglarin bir farklilik yaratmasi
icin hedefleriyle uyumlu uzun donemli bir vaade sahip olmasi gerekebilir (Oyman,
2000:10) AmEx’in aglikla miicadele icin diizenledigi kampanyadan da yola cikarak
sunu sOylemek miimkiindiir: Kampanyalar baslangi¢ olarak kisa vadeli diizenlenebilir.
Eger olumlu tepki alinirsa ve siire bitmesine ragmen tiiketicilerin ilgisi devam ediyorsa,

kampanyanin siiresi uzatilabilir.

2.2.3.7. SAYP kampanyasimin sonuglarimin olgiilmesi ve sonuglarin

kamuoyuyla paylasilmasi
“Olcemediginiz isi yonetemezsiniz”

Peter Drucker

SAYP kampanyalar1 kurumsal sosyal sorumluluk uygulamasi olmasi nedeniyle
ayn1 zamanda halkla iligkiler kapsamindadir.

Halkla iligkilerin stratejik ydnetimi, sorunlarin belirlenmesinden, c¢oziim
Onerilerinin hazirlanmasina, planlama asamasinin degerlendirme asamasina kadar
yonetim siiresinin en Onemli unsurudur. Halkla iligkilerde stratejik yonetim amag
odakli, arastirmaya dayali, uygulanabilir taktiklerin bulundugu olgiilebilir bir siirectir.
Kurumun kisa ve uzun donemli amaclari, rekabet alanlari, giiclii ve zayif yonleri,
taklitleri, firsatlar1 ile dogrudan ilgilidir. Stratejiler halkla iligkilerin ama¢ odakli,
aragtirmaya dayali uygulanabilir taktiklerin bulundugu o6lciilebilir bir siirecin adidir

(Kalender vd., 2012:56).

35 www.toms.com (Erisim Tarihi:10.7.2011)
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Halkla iliskiler disiplininin Olgiilebilir bir calisma olarak kabul edilmesi
planlama basamaklarinin faaliyet sonunda degerlendirmeye uygun olarak
gelistirilmesini destekler®®

Kurumlarm diizenledigi reklam kampanyalarinin sonuclarinin, satislar1 ne kadar
arttirdi@i, kurumun imajin1 ne kadar saglamlastirdigi gibi sonuglar1 ¢ogu zaman
tilkketiciler bilemezler. Kurumlar diizenledikleri her ticari kampanyadan elde ettikleri
basarilar1 ya da basarisiz olma durumunu kamuoyuyla paylasmak zorunda degillerdir.
Ancak sosyal sorumluluk vaadinde bulunan ve tiiketicinin destegini alan bir kurumun,
tilketiciden aldig1 destek karsiliinda yaptigi bagislari, yardimlar1 kamuoyuyla

paylasmasinda yarar oldugunu sdyleyebiliriz.

2.2.4. SAYP’nin 6nemi ve yararlari

SAYP kampanyalarinin yarattigi deger, kurumlarin birleserek olusturduklari
sinerji ve igbirliginden olugmaktadir. Bu isbirliginden ii¢ taraf da kazangh ¢ikmaktadir.
Yabanct kaynaklar, taraflarin hepsinin kazadigt bu durumu win-win-win olarak
adlandirmaktadirlar

Bu yiizden SAYP kampanyalar1 diinyada biiyiik ilgi gormekte ve yiiksek bir
potansiyel sunmaktadir. STK, SAYP kampanyast nedeniyle kazanir;ciinkii satilan
iriinlerden gelir elde eder. STK’lar ve destekledikleri sorunlar bu tiir kampanyalar
nedeniyle giindeme geldiklerinden farkli gelir kaynaklar1 elde edebilirler, 6rnegin
bagislar artabilir. Kurum kazanchdir, ¢iinkii ticari bir kurum olarak topluma yararl bir
amaca Oonem ve para verdigini, topluma bir katkis1 oldugunu ortaya koyar ve hedef
kitlesine bunu duyurur. SAYP kampanyalari, basarili oldugunda kurum hakkinda
olumlu imaj ¢agrisimlar1 ve markanin satiglariin artmasi gibi sonuglar elde edilebilir.
Tiiketici kazanchdir; hem iiriine sahip olur, hem de kendini iyi hisseder, ciinkii bir
masrafa girmeden sosyal bir kampanyaya destek olabilecektir (Varadarajan,1988:62).
Sonucta o sosyal sorunun ¢odziimlenmesi sonucunda yine bundan etkilenecek olan

bireyler, sosyal ve ekolojik ¢evre kazanch c¢ikacaktir

3 http://arastirmax.com/en/makale-yazarlar%C4%B1/yasemin-%C3%B6ng%C3%B6ren (Erisim Tarihi:
20 Mayis 2013)
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Hatta diyebiliriz ki; toplum kazan¢hdir, ¢ilinkii sosyal bir sorunun ¢oziilmesi i¢in
az-ya da cok kaynak saglanacaktir.

Cesitli stratejiler, markaya yonelik anlam kazandirma ve marka degeri i¢in
ayirtedici yaraticilik onermektedir. Marka degeri, algilanan degerin cesitli bilesenlerini
kapsayan kuruma yonelik yapilandirmadir. Bir kurum, hafizalarda marka sayesinde
baglant1 kurar.

Gelismis toplumlardaki tiiketiciler, 6zellikle gelir diizeyi arttikca Maslow’un
Ihtiyaglar Hiyerarsisi’ndeki iist basamaklara gore tercihlerini gerceklestirmektedir.
Temel ihtiyaclarinin doygunluguna ulagmis tiiketiciler, tercihleriyle deger yaratmak
isteyerek, kurumlar1 sorgulamaya baglayabilirler.

Tiiketiciler markalara ‘kurum, bu markayi temsil etmek i¢in ne yapiyor? Kurum
ya da marka benim degerlerimle uyumlu mu? gibi sorular sormakta ve markalara yeni
zorunluluklar getirmektedirler (Stark vd. 1999:2). Bu durumda tiiketiciler yeni marka
arayisina girebilirler. SAYP kampanyas1 diizenleyen bir kurum da tiiketicinin bu
arayisina cevap verebiliyorsa pazar payini arttirabilecektir.

SAYP, ABD’de ilk kullamilmaya basladigindan bu yana neredeyse hicbir
pazarlama eyleminin artmadigi kadar biiylimiistir. Bu biiylime yapilan toplam bagis
miktarlarinin biiylimesi kadar “kurumlar ve STK”lar arasinda artan isbirligini de
gostermektedir. STK’larla iligkileri gelistiren kurumlar, halkin goziinde itibarlarini
yapilandirarak satislarini arttirmaktadirlar (Polosky ve Wood , 2001: 12).

Markalarin karsilastigi en biiylik sorunlardan biri, markalarin 6nemini yitirdigi
pazar yapisidir. Her teknolojik yenilik ya da heyecan veren iiriin, rakip marka
tireticilerince hizla taklit edilmekte, perakendecilerde de bunlar1 kendi markalar1 ile
pazarlama istegi kendini gostermektedir. Marka baglilig1 yaratma, marka bilinirligini ve
satiglart artirma gibi katkilarinin yani sira kuruma sadece ‘“kar amaci giiden bir kurum”
olarak algilanmasinin 6tesinde “toplum yarar1 i¢in calisan bir kurum kimligi”
kazandirabilir ve kuruma “sicak, yardimsever kisi imaj1” yiikleyebilir (Oyman, 2000:4).

Kurumun markasini hi¢ daha 6nce kullanmayan tiiketicinin SAYP kampanyas1
sayesinde o kurumun miisterisi olduguna dair en bilinen 6rnek; American Express’in
diizenledigi SAYP kampanyasinda mevcut miisterilerin kart kullanimim arttirmasinin
yan1 sira yeni kart bagvurularinda %10’luk artis saglanmis olmasidir. Giderek biiyiiyen

sayilda kurum, SAYP girisimlerinin demografik, cografi ya da baska bir sekilde
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tanimlanan 6zel hedef pazarlara (6rn, sigara kullananlar, kanserli hastalarin arkadas ve
aileleri, okul 6gretmenleri, ev kadinlar1 vs) erismenin ve baglanti kurmanin etkili bir
yolu olabilecegini kesfetmektedir (Kotler ve Lee, 2008:90).

Aragtirmalar tiiketicilerin sosyal sorumluluga dayali kampanyalar1 desteklemek
icin bir {irlinii digerine tercih edebilecekleri gercegini ortaya koymustur (Basil ve Herr,
2006; Barone ve Miyazaki:2000; Bigne vd: 2010).

SAYP kampanyalarinin etkilerinin arastirildigit ABD’deki ¢aligmalara gore
(Waters, Macdonald, 2011:20-21).

-tiiketicilerin %85°1 sosyal sorunlarin ¢ziimiinii destekleyen kurumlarin olumlu bir imaj ile
odiillendirilmesi gerektigine inandigin1 bildirmistir.

-tiiketicilerin %20’si yani 5 tiiketiciden 1°i sosyal bir sorunu destekleyen bir {iriin i¢in daha
fazla ddeyebilecegini sOylemistir.

-ankete katilanlardan %61°i daha once hi¢ duymadiklar1 bir {iriinii bile sadece sosyal bir
sorunu destekledigi icin denemek isteyeceklerini soylemislerdir.

-fiyat ve kalite esit oldugunda ise deneklerin %80’i sorunu destekleyen markay: tercih
edeceklerini soylemislerdir.

Kurumlar agisindan, SAYP’nin bir yarar1 da hedef kitleye ulasabilmekteki
kolayliktir. Ornegin, 2010 yilindaki bir arastirmaya gore oncelikli gérevi ev hanimi
olmak olan anneler, SAYP kampanyalarin1 desteklemek agisindan ezici bir iistiinliige
sahiptirler. Anneler aktif olarak sorunlarin ¢oziimiiniin destekleyicisidirler. Annelerin;
%95’1 SAYP kampanyalarim kabul edilebilir bulduklarini, %61’ de son 12 ay
icerisinde SAYP kampanyalarindan birini destekleyen bir {riini aldiklarini
sOylemislerdir (Waters and MacDonald; 2011;21). SAYP kampanyalarim diizenleyen
kurumlar, sosyal sorunlara destek olabilecek, kuruma avantaj saglayacak pazar
gruplarin iyi belirlemeli, bu hedef kitleler dogrultusunda reklam yapmaldirlar.

Bir kurumun bagsaris1 agisindan diisiiniildiiginde 6nemli bir konu da personelin
istihdam edilmesi ve elde tutulmasidir. Amerikalilar’in %69’u is bagvurusunda
bulunurken, calisacaklar1 kurumun cevresel ve sosyal sorunlarin c¢dziimiine ydnelik
cabalarim da degerlendirmektedirler. Sosyal sorunlarin ¢dziimii i¢in faaliyet gosteren
kurumlardaki calisanlarin; %93°4i kurum degerleriyle gurur duyduklarini; %92’si
calistigt kuruma giiclii olarak baghlik duyduklarin1 soylemislerdir (Waters and
MacDonald, 2011:21) Goériildiigti iizere SAYP; calisanlarin kuruma yonelik duygu ve
diisiincelerini olumlu yonde etkilemektedir.

Marka bagliligi, bir miisteri sizin markamizla diisiik fiyatli rakibiniz arasinda bir
farklilik goremiyorsa asmir. SAYP markaniza bir yarar, deger ekleyerek rakip

markalardan ayr1 bir yere koyabilir (Oyman, 2000:7).
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Kurumlar i¢in sadece sosyal sorunlar i¢in bagista bulunmak, bu yardimin hedef
kitle tizerinde olusturacag olumlu imajin daha sonraki satiglar iizerindeki etkisini
beklemek olduk¢a zaman alicidir. Bunu bekleme yerine kurumlar, 6nemli gordiikleri,
savunduklart sosyal sorunlarla kurumlarimi iligkilendirerek yani bir SAYP
kampanyasiyla satislarin1 hemen arttirmaya ¢aligsmaktadirlar (Mizerski vd; 2001:26).

SAYP, kurumlarin satiglar1 arttirabilmesi, marka ya da kurum hakkinda olumlu
imaj olusturma, olumlu haberlerle negatif yonlerin azaltilmasma yardimci
olabilmektedir (Meyer, 1999; s.30).

SAYP, miisteri sadakatini kazanma, olumlu imaj gelistirmelerine destek olabilir
(Cone ve Ropert, 1996).

Tiiketici kurumlardan gelen yogun bir ileti bombardimani altindadir. Tv
reklamlari, basili medya, internet vb. gibi araglar tiiketicinin yogun bir reklam kargasasi
icinde olmasina neden olmaktadir.

SAYP kampanyasiyla, markalar bu kargasadan siyrilabilirler. Digerlerinden
farkli algilanirlar. Sosyal sorunlara duyarli tiiketicileri etkilemek ve pazar payini
arttirabilir. Kurumsal imajina yonelik olumlu algilar yaratilabilir (Cui vd. 2003: 310).

Tiiketici iki liriin arasinda fark gormiiyorsa SAYP kampanyas1 devam ettiren bir
marka fark yaratacak bir tercih nedeni olabilir. Tiiketiciler sosyal sorumluluga dayali
kampanyalar1 desteklemek i¢in marka tercihlerini degistirebildiklerini ve bu tiir
destekten otilirli bir driinii digerine tercih edebilmektedirler (Polonsky ve Wood,
2001:12)

Imajin yanisira halkla iliskiler acisindan degerlendirildiginde de SAYP onem
tagimaktadir. Reklamlarin yanisira, kurum bir SAYP kampanyasi basili ve gorsel
medyada haber olabilmek icin Onemli bir sebeptir. Sosyal sorumluluk haberleri,
kurumun medyada yer alabilmesine bir sebep olabilecektir.

Ulkemizde yapilan SAYP’nin marka konumlandirma agisindan degerlendirildigi
aragtirmaya gore (Songil, 2009): SAYP kampanyalar1 marka konumlandirma hedeflerini
gerceklestirmeye yonelik planlanmalidir. SAYP planindaki sosyal amag se¢cimin; marka
konumlandirma hedefleri dogrultusunda belirlenmelidir. Sosyal amaglar; marka
konumlandirma siirecine 6nemli bir destek saglamaktadirlar. SAYP, tiiketiciyi de sosyal

paylasima davet ederek markayla ve kampanyayla daha yakindan ilgilenmesini
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saglayarak marka konumuna karsi giiven ve inandiricilik olusturan stratejik iletisim
stireciyle; marka konumlandirma siirecini destekledigi ortaya ¢ikmaktadir.

Diinyada pek ¢ok yazar (Varadarajan ve Menon 1988; Adkins 1999, Meyer
1999, Andreasen 1996) SAYP’nin tiiketiciler arasinda markalar1 farklilagtirilmast,
duygusal konumlandirma (emotional positioning) elde etmek i¢in etkili bir arac
olabilecegi konusunda aym fikirdedir. Pazardaki bu konumlandirma, sosyal itibar ve
marka imaj1 ile ilgili olarak da kurumun ¢ikarlarina yarar saglayacaktir. Kurumlar
tarafindan yasanan bu olumlu sonu¢ SAYP uygulamalarinin ¢ogalmasina yol acmistir
(Garcia vd; 2003;112).

SAYP kii¢iik kurumlar icin de imkansiz degildir. Her tiir kurum, SAYP
kampanyas1 diizenleyebilir. Ancak, nasil bir kampanyanin kuruma yarar saglayacagi
konusunda gercek¢i olmalidirlar. SAYP’nin ne oldugu, nasil calistigi, kurumlarin
basarisina yonelik yararlar1 agikca anlagildiginda SAYP kampanyalarimi diizenlemek
her tiir kurum i¢cin miimkiin olmas1 da 6nemlidir. (Waters, MacDonald, 2011:22)

SAYP’nin kuruma sagladigi faydalar ana bashiklar altinda su sekilde toplanabilir
(Varadarajan,1988; Pringle ve Thompson, 2000; Oyman,2000):

Ttiiketicinin markadan beklentilerindeki degisimlere cevap verebilmek, iiriin
satiglarin1 arttirmak, iirtinii rakiplerinkinden farklilastirmak, yeni miisteriler ve yeni
pazar boliimlerine erismek, miisterilerle koklii, derin iligkiler kurmak, kurumun itibarini
arttirmak, kurum kimligi olusturabilmek, markanin ilk defa denenirligini arttirmak,
marka baghiligi yaratma, marka bilinirligini, marka konumlandirma, iiriiniin daha fazla
kullanimim saglamak (banka karti 6rneginde oldugu gibi), marka baglilig1 yaratma,
kurum imajm giiglendirmek, olumsuz imaji1 olumlu hale getirmek gibi, satislar1 artirma
gibi katkilarinin, toplum yarari i¢in calisan bir kurum kimligi kazandirabilir, kuruma
yardimsever bir imaj kazandirabilirler.

Yukaridaki maddelerin her biri isletmeler icin ©6nem arzetmektedir. lyi
planlanmig, organize edilmis ve yonetilmis bunun sonucu olarak basarili olmus bir
SAYP kampanyasinin ¢ok sayida yarar1 oldugu goriilmektedir.

Diinyada cok cesitli sorun, ¢0ziim icin finansal kaynagin bulunmasini
beklemektedir; bunun yanisira pek cok STK’da kisitli biitgelerle kendi alanlarinda

faaliyet gostermeye cabalamaktadir.
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STK’larin belli bagh gelir kaynaklar1; bireysel destek (bagis, hibe, iiyelikler vb),
o0zel sektor destegi, uluslararasi kurumlar ve vakiflar, devlet kurumlar1 ve yerel
yonetimlerdir.

STK’nmin gerek kurumsal varligini siirdiirmesi gerek projelerini hayata gegirmesi
icin gerek duyulan para, malzeme, ara¢ gere¢ ve hizmetlerin elde edilmesi icin aktif ve
sistemli olarak yapilan, kendi hedefleri ve stratejisi olan, profesyonel ve etik degerlere
uygun olarak yiiriitilen calismalarin biitiinii kaynak olusturma olarak tanimlanir
(Yesiladali, 2007).

SAYP herseyden once sosyal sorunlarin ¢éziimii ya da STK’lar icin bir gelir
kaynagidir. Bunun disinda isbirligi yapilan kurumun reklamlarinda sorundan ya da
STK’dan bahsedildigi icin kamuoyunun dikkati bu soruna ve STK’ya c¢ekilir ve
farkindalik yaratilir. Bu farkindalik, kendilerini kamuoyuna tanitmaya c¢alisgan STK’lar
icin cok degerlidir. SAYP, artan kalabalik ve rekabet¢i diinyada, bir sosyal sorunun ya
da bir STK’'nmin isminin duyulmas: i¢in bir sestir. Bu sayede STK’larin daha bagka
kaynak bulabilmesine zemin hazirlayabilir (Waters, MacDonald, 2011:19).

Tiiketiciler kampanyayla ilgilenerek ya da driinleri satin alarak SAYP
kampanyasinin basarisini belirleyeceklerdir. Tiiketiciler, ¢ok az maliyetle ya da hicbir
ek maliyet 6demeden alisverislerini yaparken sosyal bir sorunun ¢oziimil icin bir
kampanyaya bagista bulunma firsatim1 yakalayabilirler. SAYP kampanyalar: tiiketiciye
bagista bulunurken, ekstra para harcama, ekstra iiriin satinalma, ekstra taahhiidde
bulunma ya da ekstra sosyal aktivitede bulunma gibi yiikler getirmez (Hunter, 2007: 9).

SAYP kampanyasi iiriinlerini satinalmak ve kullanmak sosyal anlamda aktif
kalabilmek icin zaman tasarrufu saglayan bir yoldur. Kampanyaya dahil olan {iriinler
cogu zaman tiiketicinin ahsveris listesinde olan {iriinlerdir. En ©6nemli mesele,
tilketicinin marka degisimine neden olabilecek 6nemli bir neden sunarak, SAYP
kampanyasindaki iiriinii almaya ikna edebilmektir. Bu neden de SAYP kampanyali
markanin tercih edilerek bagista bulunabilmektir (Polonsky ve Wood, 2001: 13).

Gliniimiiziin hizhh tempodaki diinyasinda, tiiketicilerin ¢cogunlugunun STK’lara
bagista bulunmak i¢in vakti ve nakdi yoktur. SAYP kampanyalar1 enerji ve zaman
harcamadan bagista bulunmanin mutlulugunu yasamay: vaatetmektedir. Tiiketici sadece
rutin satinalma faaliyetleriyle hayirsever bir etkinlige katkida bulunmanin hazzim

yasayacak kendi toplumsal bilincini yenileyecektir. SAYP iiriiniiyle, satin alan tiiketici
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arasinda duygusal bir bag olusacaktir. Bu bag tekrar satinalma davranisim

arttirabilecektir (Hunter,2007: 9)

2.2.5. SAYP kampanyalarina yonelik elestiriler ve Kkarsilasilabilecek

zorluklar

SAYP kampanyalar1 ¢ok sayida basarili 6rnege ragmen “cok kolay”, “her
seferinde kesin olarak olumlu sonu¢ elde edilebilecek” ya da basit bir ifadeyle “her
derde deva” uygulamalar olarak degerlendirilmemelidir.

SAYP’ye yonelik siipheciligin diisiik olmasina ragmen, tiiketiciler SAYP
cabalari elestirebilmektedirler. Sosyal bir sorun (ya da STK) yararina m1 yoksa kurum
yararina mi1 diizenlendigi siklikla sorgulanmaktadir (Barone vd., 2000: 249). Eger
sosyal sorunun ¢oziimii icin bir STK ile kurum arasinda kesin bir anlasma yoksa o
zaman elestiriler daha da artabilmekte durum daha da kotiilesebilmektedir (Garcia vd,
2003:130). Kurum ile STK arasinda anlagsma sartlarinin netlestirilmemesi nedeniyle
dogabilecek catismalarin kamuoyuna yansimasi kurumun diiriist yaklasmminin
sinanmasina, siiphelere neden olabilecektir.

SAYP uygulamalari; bir taraftan piyasa kurallarina uymak zorunda oldugu gibi,
diger taraftan da “tiiketirken yardimda bulunabilme” vaadederken oldukga bicaksirt1 bir
konumdadir. “Hayirseverlik” kavraminin piyasalastirilmast istenmeyen bir¢ok probleme
yol acabilir. (Hassek-Eder, 2011: 24). Diger deyisle SAYP’nin sadece bir satis taktigi
olarak algilanmas1 olumsuz tepkilere neden olabilir.

Geleneksel bagis toplama teknikleri nedeniyle, hedef kitlenin fedakarlik giidiileri
asinmis olabilir (Varadarajan ve Menon, 1988:70). Tiiketicilerin daha 6nce bagista
bulunulacag: vaadiyle kandirilmis olmasi ya da bagista bulunmasi i¢in 1srarci olunmasi
SAYP kampanyasina giivensizlikle, bikkinlikla yaklagilmasina neden olabilir.

Ortaklik yapilan STK, c¢esitli nedenlerden dolay1 igbirligini bozabilir. Uzun
vadeli olmasi planlanan kampanya kisa siirede bitebilir.

Isbirligi yapilacak popiiler, giivenilir STK ya da kurumun faaliyet alaniyla
uyumlu, tiiketicinin ilgisini ¢ekecek sosyal sorun bulmak zor olabilir (Hassek-Eder,

2011: 24).
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Anlagsmanin ve ortakligin uzun vadeli olmasi marka konumlandirma agisindan
onemlidir. Ancak bu hemen olmaz. Farkli 6zellikteki iki kurumun ortaklik yapmasinin
kolay olmayabilir.

Kurumlarm, kaliteli iiretim yapmasi1 kampanyanin basaris1 agisindan onemlidir.
Kalitesiz liretim yapan bir kurumun SAYP kampanyas1 diizenlemesi, hem ortakliga hem
de taraflara zarar verebilir (Daw,2006: 82).

Cesitli araglardan gonderilen uyaricilarla kusatilmis tiiketicilerin dikkatini SAYP
kampanyasina ¢ekebilmek de kolay degildir. Ayrica kurumlarin bu tiir etkinliklere
yabanci olmasi, uzman destegini almamasi zorluklar1 daha da arttirmaktadir. Ozellikle
de kiigiik olgekli igletmeler icin sosyal bir amacin desteklenmesi zaman, deneyim ve
kaynak acisindan cesaret kirici olabilir (Oyman, 2000: 7).

Cesitli riskler ve zorluklar nedeniyle SAYP kampanyalarinin hepsi basariyla
sonuclanmayabilir. Diinyada ve Tiirkiye’de olumsuz 6rnekler mevcuttur.

Ornegin Ispanyol tiiketiciler, satin alma kararlarini giderek daha etik diisiincelere
dayandirarak vermektedirler. Uriiniin somut 6zellikleri, tek satin alma kriteri degildir.
Yapilan arastirmalara gore Ispanyollar’m onda dokuzu, SAYP ile iliskilendirilmis bir
liriinii satinalmaya hazir olduklarim belirtmislerdir. 1998 yilinda Pepsi, Medecins Sans
Frontieres (MSF) (silahl1 ¢atisma, salgin hastaliklar, saglik, dogal ya da insan nedeniyle
olusan afetlerden etkilenen insanlara acil yardim saglayan uluslararasi tibbi kurulus)
isimli STK ile bir SAYP kampanyas1 icin anlasma yapmistir. Bu kampanyanin nasil
algilandigina yonelik olarak, Garcia’nin (2003) geng Ispanyollar’a yonelik yaptigi
arastirma sonucu “olumsuz algr” yarattigi yoniinde olmustur. Makalenin yazari,
tarafindan bu oldukga “sasirtict” bulunmustur. Bu sonucun nedeni ise, geng tiiketicilerin
Pepsi gibi kiiresel pazarlama yapan bir kurumla, SAYP’nin degerlerinin uyusmadigi
kanisinin olugmasidir. Pepsi’nin kampanyasi “asir1” ticari ve inandiriciliktan uzak
bulunmusg, kampanyanin samimiyetine inanilmamistir (Garcia, vd., 2003: 129).

Bir baska ornek de iilkemizden verilebilir. Onur Air, 23 Ekim 2011’deki Van
depremi sonrasinda sanal medyada SAYP kampanyasi diizenlemistir. Onur Air;
Facebook sayfasinda Van Depremzedeleri icin “Facebook sayfamiza katacaginiz her
yeni takipcimiz icin 0,5 TL’lik bir bagis daha yapacagiz” slogamyla diizenledigi
kampanya “sosyal medya kullanicilarinin aptal yerine konuldugu ve Van’daki

depremzedelerin zor durumda kalmalarinin istismar edildigi
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http://sosyalmedya.co/onur-air/”, kampanyayr sova dbktiigii37 elestrilerine maruz

kalmistir. ‘Sacma sapan, gereksiz herseyi takip ediyorsunuz, Onur Air sizin adiniza
para gonderiyor, niye takip etmiyorsunuz anlamiyorum? Deprem bolgesine kim yardim
yapiyorsa onu takip ederim.*® seklinde goriis beyan ederek kampanyay: destekleyenler
de olmasina karsin, tepkilerin biiyiimesi sonucu Onur Air kampanyay1 sonlandirmistir.
39

Onurair Genel Miidiirii Sahabettin Boluk¢u, “Bu konu yanlis anlamaya neden

oldugu i¢in biz kurum olarak 55.000 TL Mehmetcik Vakfi, 55.000 TL’de Van depremi

icin Kizilay’a bagis yaptik. Buradaki amag sanal medyada bu konuya ilgi ¢cekmekti yeni
gelecek liyeden bir beklentimiz olmadan insanlarin duyarliligim1 bizimle paylagmasini
saglamakti. Bu kampanyayr durdurduk. Kendi bagisimiz1 yaptik ve kendi sitemizde

yanlig anlamaya kars1 yazili 6ziir diledik™*

Sekil 7°de goriilecegi iizere Onur Air’in Facebook sayfasinda oziir diledigi

aciklamast:

“Amaci sehitlerimizin ailelerine ve Van depremzedelerimize yapilacak yardimlara sosyal
medyada dikkat ¢cekmek olan kampanyamiz bunu anlamayan bazi takipcilerimiz nedeniyle
sona erdirilmistir. Sizler adina gerceklestirdigimiz 110.000 TL’lik yardim makbuzlarimizin
ilki ektedir, digeri de giin icerisinde yayinlanacaktir. Sagduyu sahibi takipgilerimize iletmek
isteriz ki sosyal medya disinda ayrica nakdi bagis yapilmasi, bolgeye ticretsiz ucak tahsis
edilmesi ve calisanlarimizin toplu yardimlari gibi diger katkilarimiz stirmektedir ve
stirmeye devam edecektir. Yanlis anlamalar i¢in, yanlis anlamayan takip¢ilerimizden 6ziir
dileriz

7 http://www.sonsayfa.com/Haberler/Ekonomi/Onur-Air-kampanyayi-sova-doktu-208792.html (Erisim
tarihi: 7 Ekim 2011)

3 hittp://sosyalmedya.co/onur-air/ (Erisim tarihi: 9 Eyliil 2011)

Shttp://www.teknofikir.com.tr/teknofikir_blog/49Turkiye Tarihinin Ilk Fan_ Sayisini Dusuren Kampan
yasi.html (Erisim tarihi: 7 Eyliil 2011)

0 hitp://ekonomi. milliyet.com.tr/onurair-like-tan-dondu-110-bin-tl-bagis-
yapti/ekonomi/ekonomidetay/28.10.2011/1456233/default.htm (Erisim tarihi: 7 Eyliil 2011)
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! Dnur Air

Amag, pehifenmizin alelering ve Van deprempedelenine yapdacal yardemlara sosyal
medyada didat petmek olan kampanyamir buru anlayamayan ban takipolerimiz

4 nedenivhe sona erdribeigtr. Siter adna gergekestrddimiz 110,000 TLK yardm
makbulanm eched,

Sadduyu sahib takapolerimize letmek isteniz [ sosyal medya depnda aynca nakdi
by yapdmadn, balkpeye Goretsir ugak s edimes ve calganianemrn toph
yardimian gibi diger katidanmez sirmekbed ve sirmeye devam edecekiir.

Yarks anlagimaler ign G20r dilériz,

hittpe | frwesr, facebook. comfmedia feetPoet =a, 10050 34207528306 7.3
51104 11097373806650ype =381 =51 Lode Scfe

[ Dekont

Sekil 7. Onur Air'm Oziir Diledigi Facebook Sayfast

Kaynak: http://sosyalmedya.co/onur-air/

Deprem gibi felaketler insanlarin hassas oldugu ve fedakarlik bekledigi
durumlardir. Bu para yardimi ya da hizmet gotiirmek gibi yardimlar yapilabilir. Ancak
bunlarin karsilik beklemeden yapilmasi beklenir. Bu tiir durumlarda SAYP kampanyasi
diizenlemek c¢ok iyi niyetli bile olsa, krizlere neden olabilir, kuarumu zor durumda
birakabilir. Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin temelinde kamuoyunda olumlu imaj
yaratmak oldugu bilinmektedir ancak, bu tiir uygulamalar hedef kitlenin zihninde
olumsuz algilara, tepkilere neden olabilecektir. Onur Air’in elestirilme nedenlerinden

biri de her begeni icin, 0,5 kurus bagiglayacagi kampanyayr baglatirken toplamda

70



250.000 TL’ye kadar bagis yapacagimi vaadinde bulunmus ancak tepkiler nedeniyle
kampanyay1 bitirmek zorunda kalinca 110.000 TL bagista bulundugunu aciklamistir.

2011 yilinda diizenlenen bir baska kampanyada, Yatas “Satinalinan her yatak
icin, Sanlwrfa Siverek Bogiirtlen Koyii Ilkogretim Okulu’nun yapimma 5 TL katkida
bulunacagin1” vaadetmistir. Bu kampanya sosyal medyada, ‘Yatas firmasinin biiyiik
bonkorliigi” bashigi altinda elestirilmistir. Elestirilme nedeni bagis miktarinin az
bulunmasidir*' Pek cok kurum, ge¢miste yaptiklar1 KSS kampanyalarina sitelerinde yer
verirken bir anlamda bu faaliyetleri bir gurur vesilesi olarak sunarken, Yatag’in Web
sitesinde bu kampanya ile ilgili hi¢gbir bilgiye rastlanmamis olmas1 dikkat ¢ekicidir.

Bagis miktar1, sosyal sorunun hedef kitleye yakinlik derecesi, sosyal sorun ve
markanin uyumu ya da uyumsuzlugu, kampanyanin siiresi, secilen sosyal sorunun hedef
kitle i¢in 6nemi, reklamlarin niteligi, halkla iligkiler cabalarinin ne sekilde yiiriitiildiigi,
kampanyayi, eger bir STK ile isbirligi yapiliyorsa STK’ya duyulan giiven, bagis
miktari, marka ve sosyal sorunun uyumlulugu vb. gibi tiim dinamikler SAYP
kampanyasinin basarisini etkileyecektir (Varadarajan, Menon, 1988: Daw, 2006: Vilela,
2010). Bu nedenle de kampanya siirecinin ¢ok iyi yonetilmesi 6nem tagimaktadir. Aksi
halde SAYP kampanyasi, kuruma yarar yerine zarar verebilir.

Kampanyalar, belirli amaclar i¢in, belirli bir siireyi kasamak {izere planlanan
iletisim faaliyetleridir. Mesajin gorsel, isitsel elemanlarla mesajin somut hale gelmesi ve
secilen temanin giindemde tutulmasiyla kampanya gergeklestirilmis olur. (Babacan,
2008:154) Kampanyaya kullanilacak pazarlama iletisim araglart ve medya planlamasi
da dahil edilmelidir. SAYP kampanyas1 diizenlemek bagh bagina bir pazarlama faaliyeti
olarak goriilebilir. Ancak bu calisgma "SAYP reklami ve SAYP reklamlariin etkisinin
Olctilmesiyle" sinirli oldugundan, reklam, reklam tiirleri ve SAYP reklamlar1 tizerinde

detayl olarak durulacaktir.

2.3.Reklam ve Reklam Tiirleri

Sosyal amaca yonelik pazarlama reklamlarina gegcmeden once reklam ve reklam

tiirlerini agciklamakta yarar vardir.

! hitp://dusunmek vepaylasmak.blogspot.com/201 1/02/yatas-firmasnn-buyuk-bonkorlugu.html#comment-
form. (Erisim Tarihi: 5 Eyliil 2011)
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Reklam  kavrami, klasik pazarlama anlayisinda pazarlama karmasi
elemanlarindan biridir. Pazarlama karmasi1 (4P), hedef pazardaki tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclar1 dogrultusunda miisteri tatmini saglamak amaciyla kurumun en temel olarak
karar vermesi gereken 4 temel unsurdan olusur. Pazarlama karmasi elemanlar: tiriin
(product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) olmak iizere dort
tanedir (Kotler. 2012:5). Pazarlama karmasi, giiniimiizde ilaveler yapilmis da olsa ve
farkl1 terimler 6nerilmis olsa da pazarlamanin en temel kavramlarindandir.

Reklam , tutundurma elemanlarindan biridir ve en yaygin olarak kullanilanidir
(Oyman, 2002:95).

Reklam, iicreti ddenen, kaynagi belli ve kisisel olmayan bir iletisim bi¢imidir ve
simdi ya da gelecekte alicilar1 baz1 eylemlerde bulunmalar1 i¢in ikna etmek iizere
hazirlanir. Pazarlama icinde reklamin rolii, mevcut ya da potansiyel miisterileri ikna
edici mesaj tagimasidir. Bu mesaj kurumun pazarlama hedefleri dikkate alinarak
olusturulur ve reklamla pazarlama hedeflerine ulagilmaya calisilir (Yilmaz vd, 2012:4).

Reklam sadece tek bir kavramin karsiligi degildir ve ozelliklerine gore tiirlere
ayrilir. Reklam kavramim agiklarken bu tiirlerden bahsetmekte yarar vardir. Yeshin’e
gore reklamlar alt1 farkli sekilde siniflandirilir Bu siniflandirma tiirleri sunlardir (Akt.
Yilmaz vd, 2012:4):

1. Hedef Kkitlesine gore reklamlar: Reklam mesajinin hedefledigi kitleye gore
degerlendirilmesidir. Su sekilde bir ayirim yapilabilir: “Tiiketicileri hedef alan reklam”
ve “diger alicilar1 hedef alan reklam”

2. Amacina gore reklamlar: Reklamin 6zel amacina gore simiflandirilmasidir.
“Uriin reklamlar1”, kurumun degerini arttirmak i¢in yapilan “kurumsal reklamlar”, bir
tiriin kategorisine dikkat cekmek ve o iiriiniin kullanimini arttirmay1 amaglayan “jenerik
reklamlar”, sosyal amacli ticari olmayan reklamlar gibi.

3. Aracina gore reklamlar: Reklam yayinlanirken kullanilan medyaya gore
smiflama yapmaktir. Reklam yaymlandigi reklam mecrasina gore isim alabilir.
“Televizyon reklami1”, “radyo reklami1”, “gazete reklam1”, “internet reklami1” vb.

4. Cografik alana gore reklamlar: Sadece belli bir sehir, ilge ya da bolgeyi
kapsayan reklamlar bu gruba girer. Yerel bir gazetedeki reklam ya da sadece tek bir
sehirde bulunan bir aligveris merkezinin reklami bu kategoriye dahil edilir.

5.Kaynak kullanima gore reklamlar: Iki grupta degerlendirilebilir.
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“Stireli kampanyalar”: Belirli bir siire boyunca yaymlanan reklamlar
reklamveren acisindan onemli biitce ve kaynak kullanimini gerektirmektedir. Biitce,
zamanlama ve sunum sekli bakimindan planli ¢aligmalarla yiiriitiilen kampanyalar
yaratici bir ekibin calismasiyla iiretim ve yaym harcamalariyla uzun vadeli bir etki
yaratmay1 hedefler.

“Gerilla reklamcilik”: Reklam ortamlarinin zaman mekan gézetmeyen cesitliligi
karsisinda daha kisa siireli ve kisith biit¢elerle hedef kitle {izerinde sinirh ama ¢ok etkili
izlenim yaratilmasini hedefler (Babacan, 2008: 40)

6.Acik¢a yapihp yapilmamasina gore reklamlar: Iki grupta degerlendirebilir.
“Gizli reklam”, riinle hic ilgisi olmayan bir konu ya da program icinde bir iiriine ait
markanin gosterilmesidir. Bir tv dizisinde, dizi oyuncusunun kullandig1 arabanin

markasinin goriilmesi gibi.

“Uriin yerlestirme”, iletisim ortamlarina isitsel/gorsel sekilde markali iiriinleri ve
marka belirleyicilerinin belirli bir bedel karsiligindan dahil edilmesidir. Ornegin markali

tiriinlerin bir filme senaryoyla uyumlu bigimde yerlestirilmesidir.

2.4.Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamlari, Sosyal Ama¢ Markalama ve

Sosyal Amac Cekiciligi

Ulkemizde SAYP kavrami biliniyor olmasina ragmen, “SAYP reklamlar1”
(CRM ad) kavramimn tamimina rastlanmamistir ayrica reklam tiirleri i¢inde de
bulunmamaktadir. Ayni sekilde "Sosyal Amac¢ Markalama" ve "Sosyal Amag
Cekiciligi" kavramlarina da rastlanmamistir. Bu béliimde bu ii¢ kavram tainmalanacak

ve aciklanmaya caligilacaktir.

2.4.1. SAYP Reklamlar:

SAYP reklamlari, hedef kitlenin kampanyanin farkina varmasi, iiriinii satin
alarak kampanyay1 destekleyebilmesi i¢in agisindan gereklidir. SAYP kampanyalarinin
en belirgin Ozelligi kampanyanin kendisi i¢in reklam yapilmasidir (Pringle ve

Thompson, 2000;101).
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SAYP reklamlarinin “melez” bir reklam tiirii oldugunu soyleyebiliriz. Bu
nedenle SAYP reklamlarinin sadece sosyal sorumluluk reklami olarak ele alinmamasi,
ticari bir reklam kampanyasi olarak planlanmasinin 6nemli oldugunu sdylemekte yarar
vardir. Ayrica Tiirkce literatiirde sadece pazarlama eylemi olarak degil, reklam tiirii
olarak da tanimlanmasinda ve siniflandirilmasinda yarar oldugu diistiniilmektedir.

Aragtirmanin  “Reklam ve Reklam Tirleri” bash@ altindaki reklam
siniflandirmalarina dayanarak, SAYP reklamlarinin, reklam tiirlerinden olan ‘“‘amacina
gore reklamlar’” bashig altinda yer almasiin uygun oldugu diisiiniilmektedir. Amacina
gore reklamlar smiflandirmasinda reklamin hangi “amagla” yapildigt 6nem
tasimaktadir.

Uriin reklamlar1 da, KSS reklamlar1 da bu kategoride yer almaktadir (Yilmaz,
2012:5). SAYP reklamlar1 hem ticari reklam olma, hem de KSS reklam1 olma 6zelligi
gosterdiginden “amacina gore reklamlar” i¢inde yer almali ve degerlendirilmelidir.

“SAYP reklam1” kavramu literatiirde su sekilde tanimlanmaktadir:

SAYP reklamlarindaki iletisim mesaji, bir soruna yonelik bagis vaadidir (Berger
vd, 1999:491).

Bir SAYP reklaminda diger mesajlardan baskin olarak, bagista bulunma mesaji,
sosyal sorun ve markayla beraber vurgulanir (Samu ve Wymer, 2009:433).

SAYP kampanyasinin tanitildigir reklamlardir. Bu reklamlarda kampanyadaki
iriin alindiginda hangi soruna bagista bulunulacag: anlatilir (Desphande ve Hicthon,
2002:905-906).

Bu bilgiler 1s18inda SAYP reklamlar1 su sekilde tanimlanabilir: ‘Satilan her
iiriiniin karsihginda, sosyal bir sorunun c¢oziimiine (ya da bir STK’ya) bagista
bulunulacagim vadeden reklamlar’dir. Uriiniin 6zelliklerinden (kalite, dayaniklilik
vb) ziyade sosyal sorun (ya da STK), yapilacak bagis ve kampanya hakkinda hedef
kitle bilgilendirilir, farkindalik yaratilmaya caligilir. SAYP reklamlarinda, tiiketicinin
liriinii satinalarak kampanyaya destek olmasi i¢in tesvik edilmesi hedeflenir.

Ulkemizdeki SAYP reklamlar1 da incelendiginde yukaridaki tamimlara uygun
olarak “iirlin yarari’na yonelik mesajlar yerine “sosyal soruna bagis”in vaadedildigi
reklam mesajlarinin verildigi gozlemlenmektedir.

Bu calisma i¢in arastirilan iilkemizdeki SAYP reklamlar1 ineledigimizde bazi

reklamlardaki “bagis vaadi” mesajinin ¢ok net verilmistir. Ancak baz1 reklamlarin cok
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karigik oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bazilarinda ise SAYP mesaj1 yeterince net
verilmemigtir. Bazi reklamlarin  SAYP reklami oldugunu anlamak miimkiin
olamamaktadir. Ancak ilgili haberler ya da web sitesindeki aciklamalar araciligiyla
SAYP kampanyas: oldugu anlagilmaktadir. Kurumlarin neredeyse “bu iiriinii satin
alirsaniz bagis yapacagim” demek i¢in zorlandiklar1 gdzlenmistir. Bunun nedenin
lilkemizde SAYP kavraminin yeterince farkinda olunmamasi ve hedef kitlenin
tepkisinin kestirilememesi nedeniyle oldugu diistiniilmektedir.

SAYP reklamlarinda, basit anlasilir ancak ikna edici bir ciimle ile mesaj
verilmelidir. Mesaj tavsiye niteliginde olmamali giiclii ve etkileyici olmalidir. Insanlar,
kendilerini derinden etkileyecek mesajlar1 severler. Onlarin kalbini ilk calan marka,
kazanan olacaktir. Desteklenecegi vaadedilen sorun, toplumun ilgisini g¢ekecek
desteklemeye deger bulacag tiirden olmalidir (Waters and MacDonald, 2011:117).

Sosyal amag pazarlama reklamlarina 6zgii iki konudan bahsetmekte yarar vardir.

Bunlardan biri sosyal ama¢ markalama, diger sosyal amag cekiciligidir.

2.4.2. Sosyal ama¢ markalama

Marka kavramini; “liriinii niteleyen, tanimlayan bir isim, terim, sembol ya da
bunlarin bilesimi olarak iiriinii digerlerinden ayiran bir karakter” olarak tanmimlarsak;
“farklilasan, ulasilmasi, etkilenmesi gii¢ tiiketicilerde bir marka bilinci yaratmak,
tiriinleri degil markalar1 kullanmalarini, satin almalarini saglamak kurumlarin temel
hedefidir”; ayrica giiclii bir marka, satin alicinin zihninde gii¢lii bir izlenim yaratmakta
ve bunu gelistirmektedir (Uztug, 2005: 15-20-21). Tiim bunlar gdz Oniine aldiginda
markalama kavraminin uzun vadeli stratejiler oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.
SAYP uzun vadeli olarak planladiginda sorun ve markanin beraber markalanmasi
kurumlarm tercih edebilecegi bir strateji olabilir.

SAYP kavraminda sosyal sorun meselesi markayla es tutulacak diizeyde onemli
hale gelmistir hatta “markanin yerini sosyal sorun mu aliyor?” sorusu akademik
makalelerde tartisiimaktadir (Lafferty ve Edmondson, 2009; Wymer ve Samu, 2009).

SAYP, marka degerini canlandirmak, toplumsal etkileri olan kurumsal imaj

gelistirmek icin kullanilan giiclii bir marka olusturmak i¢in; “markanin, sosyal sorunla
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birlestirilerek” markanin konumlandirilmasi stratejisine Carol Cone (2000:1) “Sosyal
Amag¢ Markalama” (Cause Branding) demistir.

Iyi bir “Sosyal Ama¢ Markalama™ yapilabilmesi i¢in Cone’un (2000:2) dnerileri
sunlardir:

Kurum kendi marka analizini iyi yapmalidir. Hedefler, varliklar, zorluklar,
ortaklar, smirhliklar, giiclii ve zayif yonler iyi degerlendirilmelidir. Kapsamli bir
program yapabilmek i¢in finansal kaynaklar ve insan kaynaklar1 kapasitesi énem
tagimaktadir. Glivenilir bir iist diizey destek, sosyal sorumluluga inanmis ve adanmig
yOneticilerin bir araya gelmesi gerekir. Sosyal ama¢ markalama, vurkac eylemi degildir,
uzun vadeli kampanya diizenlenmelidir. Marka degeri olusturmak ve gelistirmek,
yaratici, benzersiz ve ilgili unsurlar1 birlestirerek, program i¢in bir marka kimligi
olusturmak 6nem tasimaktadir. Giivenilirligini ve sonuclar1 gelistirmek i¢in diizenli
olarak programi gelistirecek faaliyetler eklenmelidir.

Bir arastirmaya gore SAYP kampanyasi diizenleyerek iletisim faaliyetlerinde
bulunmak, kurumun itibarin arttirmada %129 daha basariy: arttirmistir (Cone ve Roper,
2000;1).

Bir kurum destek olmayr vaad ettigi sosyal bir sorunla markasim birlestirerek,
sosyal ama¢ markalama yaptiginda s6z konusu sosyal sorun; markanin bir parcasi haline
gelecektir. Sosyal ama¢ markalamaya 6rnek olarak; Avon ve meme kanseri verilebilir.
Sosyal bir sorun olarak meme kanseriyle miicadele, Avon markasinin bir pargasi haline
gelmistir. “avonmemekanseri.com” isimli site de bu markalasma c¢abasimin bir
parcasidir. 2012 yili itibartyle yaklasik 16 yildir devam eden projede Meme Kanseri ile
Miicadele Uriinleri'nin satisindan elde edilen gelirler ile yaklasik 2.2 milyon TL’lik fon

toplanmistir. Ayrica proje kapsaminda yapilan faaliyetler sunlardir:*

-10.000’in iizerinde kadina licretsiz mamografi taramas1 ve siipheli goriilen 1.200 kisiye ek
teshis imkan1 saglanmustir.

-Projemizde elde edilen fonlarla 7 hastaneye mamografi cihazi bagis1 yapilmistir.
-14 ilde 17 tane Bilin¢lendirme Semineri diizenlenmistir.

-2010 yilinda AVON’la Sagliga Yolculuk Tirt ile 32 ili ziyaret edilmis, kirsal bolgelerdeki
kadinlara ulasilmis ve meme kanserinde erken teshis yontemleri hakkinda bilinglendirme
yapilmustir.

Bu proje kapsaminda gerceklestirilen iletisim faaliyetleri sunlardir:
-2010 yilinda AVON’la Sagliga Yolculuk Tirt ile 32 ili ziyaret edilmis, kirsal bolgelerdeki
kadinlara ulagilmis ve meme kanserinde erken teshis yontemleri hakkinda bilinglendirme
yapilmustir.

2004 yihindan bu yana Ekim ayinda Istanbul’da gerceklestirilen Meme Kanseri ile
Miicadele Yiiriiyiisleri geleneksel hale gelmistir.

“2 hitp://www.avonmemekanseri.com/default.aspx?Sid=25
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-Avon, proje kapsaminda “Tiirkiye Meme Kanseri Arastirmast” m1 gergeklestirmistir. Ipsos
KMG tarafindan AVON adina yapilan arastirmaya gore, Tiirkiye’de her 3 kadindan 1’inin
ailesinde meme kanseri gecirmis bir kisi bulundugu ve dolayisiyla her 3 kadindan 1’inin
hayatinin meme kanserinden etkilendigi ortaya ¢ikmistir.

-Tiirkiye’de bir ilk olan Tiirk Kanser Savas ve Arastirma Kurumu is birligi ile Meme
Kanseri Ucretsiz Danisma Hatt1 0800 3149999 hizmet vermeye devam etmektedir.

AV O N
MEME KANSERI
ILE MUCADELE

Sekil 8. Avon ve Meme Kanseri Logosu

Kaynak: http://www.avonmemekanseri.com/default.aspx?Sid=25

Sekil 8’den ve aciklamalardan goriilecegi iizere Avon bu sosyal amag
markalama kapsaminda logo gelistirmis ve reklamlar yapmasinin yanisira halkla
iligkiler ¢abalarini da devam ettirmistir.

Sosyal ama¢ markalama’da marka yaratmanin temel hedeflerinden olan
“farklilastirma” sosyal sorun ile gerceklestirilir Bir markadan bahsedildigi zaman,
titkketici zihninde bir takim cagirisimlar olusacaktir. Bu ¢agirisimlar, markanin amblemi,
logosu, iirliniin ambalaji, reklam cingili vb.’dir. Eger basarili bir “sosyal amag
markalama” yapilirsa; bir markadan bahsedildigi zaman destekledigi sorun da
tilketicinin zihninde ¢agrisim yapacaktir. Yukaridaki ornekteki gibi Avon denildigi
zaman ‘meme kanseri’nin akla geldigi sdylenebilir. Cone’un raporunda belirtigi gibi,
Sosyal ama¢ markalama uzun vadeli bir c¢aba gerektirmektedir. Avon bunu

gerceklestirebilmis markalardandir diyebiliriz.

2.4.3. Sosyal amac cekiciligi

Ikna edici iletisim ve reklamlar acisindan 6nemli bir kavram da; dikkat cekmek,
giidiilemek ve ikna etmek acisindan onemli olan gekicilik konusudur. Reklamcilik

alaninda ¢ekicilik kavrami yaratict stratejiler bashiginda degerlendirilmektedir.

Cekicilik, tiiketicilerin agik ya da ortiik isteklerini harekete gecirecek 6gedir (Moriarty,
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1991:25). Diger deyisle, cekicilik tiiketicilerin hassas olduklar1 dgelerin belirlenerek bu
ogelerin reklamda vurgulanmasidir.

Reklam cekiciligi, tiiketicilerin ilgilerini ¢ekmek, hislerine etki etmek igin
kullandig1 temel dayanak ya da yaklasim olarak da agiklanir (Yeshin, 1998:152). Baska
bir ifadeyle, reklam cekiciligi bir kisinin bir iiriinii satinalma nedeninin tanimlanmasidir.
Cekicilikler, tiiketicilerin sevgi ya da korku gibi duygularina ya da tasarruf yapma, rahat
yasama gibi istek ve gereksinimlerine yonelebilir. Bir reklamda hangi cekiciligin
kullanilacagimin  belirlenirken pazar arastirmasiyla karar verilir. Bir ¢ekiciligin
reklamdaki kullanim1 “arzulanir, 6zgiin ve inamilir” olmalidir. Ayrica cekiciligin
reklamdaki uygulamast 0zgiin olmali, tiiketicilerin rakiplerin {iriinleriyle ve
reklamlariyla, reklami yapilan iiriin ve reklamin kendisi arasinda ayrim ayabilmesine
yardim etmelidir. En 6nemlisi de bir cekiciligin reklamda kullaniminin inandiric1 bir
tarzda olmasi zorunlulugudur (Elden ve Bakir, 2010: 114).

Cekicilik tiirleri konusunda farkli yazarlar tarafindan farkli listeler yapilsa da,
aslinda tiim siniflamalarda aymi ikili yap1 yer almaktadir. Cekicilikler genelde akil ve
duygu ikiligi icerisinde degerlendirilmekte ve siniflanmaktadir. Akil odakl
simiflandirmadaki, rasyonel cekicilikler akla seslenen, mantiksal yarar ve nedensel
savlar sunan cekiciliklerdir. Ornegin, tirtinle ilgili, dayaniklilik, ucuzluk, teknoloji,
farklilik gibi. Duygusal ¢ekicilikler ise satinalmayi giidiileyebilecek olumsuz ya da
olumlu duygular1 harekete gecirmek icin daha cok kalbe seslenen ilgi, merhamet, nese
mutluluk, seks, korku, miizik, gurur, 1stirap gibi ogeleri barindiran c¢ekicilik tiiriidiir
(Yilmaz, 1999:54; Sever vd, 2011:124).

SAYP reklamlarinda kullamlan cekicilik tiirii, “cause appeal”’dir Cause appeal
kavrami; “sosyal bir sorunun c¢oziimii icin bagista bulunma vaadi olarak
tanimlanmaktadir (Pope vd., 2004:71; Mizerski vd., 2001:26). Tiirkceye “sosyal amag
cekiciligi” olarak cevirebiliriz. “Sosyal amag ¢ekiciligi” Tiirkce literatiirde cekicilik
tiirleri arasinda rastlanilmayan bu kavramin cekicilik tiirlerinden biri olarak yer
almasinda yarar oldugu diisiiniilmektedir.

Sosyal amag c¢ekiciliginin temel olarak iki tiirii vardir: Baskalarimin sosyal
sorunlar (altruistic), kiginin kendini ilgilendiren sosyal sorunlar (egoistic) (Moore 1994;
Bendapudi, Singh, 1996). Ornegin bir SAYP kampanyasinda ihtiyact olan ¢ocuklarin

egitimine bagista bulunma vaadinde sosyal sorunun altruistik, hedef kitlenin bulundugu
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bolgeye agaclandirilmasi ya da herkese acik bir park alani yapilmasi egoistik sorunlara
Ornek olarak verilebilir.

Bir diger konu da sosyal amag ¢ekiciliginin kullanilmasiyla, tiiketici de sucluluk
duygusunun, yaratilmaya calisiliyor olmasidir (Lascu, 1991:220). Ornegin, ¢ok pahali
bir restaurantta yiiksek bir hesap ddeyen bir kisinin, a¢/muhta¢ ¢ocuklar nedeniyle
sucluluk duygusunun olusturulmasi gibi. Ayrica ihtiyaci olana yardimda bulunmanin,
suclulugun yanisira merhamet gibi duygular olusturdugunu ve duygusal bir tepki
oldugunu soylemek yanlis olmayacaktir. Bu durumda sosyal amag c¢ekiciliginin

duygusal cekicilikler i¢inde yer almas1 ve degerlendirilmesi gerektigini sdyleyebiliriz.

2.4.4. Tirkiye’deki SAYP reklamlari

Ulkemizde diizenlenen SAYP reklamlarindan ulagilabilenler bu bdliimde yer
almaktadir. SAYP uygulamalar1 acisindan iilkemizde neler yapildigin1 gérebilmek icin

bu reklamlar1 incelemekte yarar vardir.

2.4.4.1. Televizyon ve basili medyadaki SAYP uygulamalar: ve SAYP
reklamlan

SAYP tanimina uygun olarak ulasilabilen kampanyalar ve reklamlar sunlardir.
Bazilariin reklamlarina ulagilamadigi icin sadece kampanya bilgisi verilmistir.

Cif ile Topkapi Saray1 Dis Yiizeyi Temizleme Kampanyasi (1998-2000): Cif,
Topkap1 Sarayr’ni temizletme projesi gerceklestirmistir. Sarayin dis yiizeyindeki taglar
ve mermerler temizlenmistir. Osmanli imparatorlugu’nun 700. Kurulus yildoniimiine
rastlayan ve Topkap1 Sarayr’ nin goriiniimiinii yenileyen bu proje 2 yil siirmiistiir. Proje,
1999 IPRA Altin Diinya 6diiliine layik goriilmiistiir. Slogan olarak ‘500 yillik Topkap1
Saray1r Cif’le parladr’ kullanmilmistir. Tiirkiye’deki onemli SAYP projelerindendir ve

ilklerdendir. Sekil 9’de bu kampanyanin reklam1 goriilmektedir.
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Sekil 9. Cif’in Topkapt Saray: Temizleme Kampanyast SAYP Reklami

Kaynak:http://www.unilever.com.tr/ourvalues/environmentandsociety/kurumsal
sosyalsorumluluk/sosyalsorumlulukprojelerimiz/cifiletopkapisarayi.asp (Erisim
Tarihi: 2 Agustos 2010)

Cif’in televizyonlarda yayinlanan reklamlarda SAYP mesaj1 kullanilmstir:

“Topkap1 sarayr gorkemli tarihimizin en degerli varhigl. Kiltir ve
tarihdegerlerimizi korumamanin bedeli onlar1 kaybetmektir. Topkap1
saraymin restorasyon ve temizlik ¢aligmalar1 i¢in Cif kiiltiir bakanhigiyla
birlikte tarihi yenileme projesini baglatiyor. Sarayin duvarlar1 500 yillik
tarihinde ilk kez yenileniyor. Satinaldiginiz her Cif’le siz de bu projeye bir
katkida bulunuyorsunuz. Geemisin 13151, gelecekte de parlasin.” *

Procter & Gamble ve Umut 2000 Kampanyasi: 1999 Marmara depremi
sonrasinda, Golciik, Yalova, Kocaeli, Izmit ve Diizce gibi afet bolgesindeki 6grenciler,
proje kapsaminda Ocak-Haziran 2000 déneminde, bolgede okullar1 dolagarak 3 otobiisle
hem egitim altyapilarini olusturmuslar, hem de eglenerek Ogrenmislerdir. Proje,
ogrencilere, psikolojik destek de saglamis. 1'i Bogazici Universitesi, 2'si TEGV

tarafindan kullanilacak otobiisler toplam 600 bin dolara mal olmustur. Kampanyanin

43htgg://www.unilever.com.tr/ourvalues/environmentandsociety/kurumsalsosyalsorumluluk/sosyalsorumlulukgrojeler
imiz/cifiletopkapisarayi.asp (Erisim Tarihi: 2 Agustos 2010)

80



geliri, 15 Kasim-15 Ocak 2000 tarihleri arasinda ‘Umut 2000’ logosu tastyan Procter &

Gamble iiriinlerinden elde edilecek kazancin bir boliimiiyle karstlanmugtir.**

Body Shop ve Gelecegimizin Cocuklar1 Vakfi Kampanyasi: 2007 yilindan
beri The Body Shop Tiirkiye’de kampanya partneri olarak Gelecegimizin Cocuklar1
Vakfr'm1 destekliyor. The Body Shop’un 6zel papatyali ambalajiyla miisterilerine
sundugu naneli dudak bakim kremi, papatyali sabun ve hi-shine parlatict dudak bakim
kremlerinden elde edilen gelir aydinlik yarinlar icin Gelecegin Cocuklari Vakfi'na

aktamhyor.45

Milupa ve Bolluca Cocuk Koyii’ne Destek Kampanyasi: Gelecek icin
Beslenmek slogamiyla yola c¢ikan Milupa, Tiirkiye capinda sattigit her 900 gramlik
Milupa Aptamil 2-3 Devam Siitii Paketi icin Bolluca Cocuk Koyii Kiiltiir Merkezi
insaatina 1 YTL aktardi. 1 Kasim — 31 Aralik 2008 tarihleri arasinda gergeklesen
kampanya ile Milupa anneleri, bebeklerini dogru ve saglikli beslerken Bolluca’daki

cocuklarin mutluluguna da ortak oldular.*®

Mudo ve TOCEV-BMD Kampanyasi (Birlesmis Markalar Dernegi-Tiivana
Okuma Istekli Cocuk Egitim Vakfi): 22-23-24 Nisan 2005 tarihlerinde diizenlenen
“Yasasin Okulumuz” kampanyasi tiim Tiirkiye genelinde olusan toplam cironun KDV
hari¢ binde besinin bagislanarak, TOCEV’le beraber belirlenecek bir okulun

onariminda kullanilmas1 amaclanmustir.*’

Migros ve Colgate ile “Yasasin Okulumuz” Kampanyasi: Sanlwurfa'nin
Viransehir ilgesine bagl Kargali Koyii [Ikégretim Okulu'nu tiimiiyle yenileyen Colgate-
Palmolive ve Migros, tiim Tiirkiye'yi "Yasasin Okulumuz" kampanyas1 dahilindeki bu

projeye destek olmaya cagumustir. 11 Eyliil-22 Ekim 2008 tarihleri arasinda

a“ http://arama.hurriyet.com.tr/arsivnews.aspx?id=-113244) (Erisim Tarihi: 6 Agustos 2010)

s http://www.thebodyshop.com.tr/sosyalsorumluluk.asp (Erigim Tarihi: 7 Agustos 2010)

“ hitp://www.milupa.com.tr/Haberler/Bolluca-Cocuk-Koyu (Erisim: 7 Mart 2011)
4 http://kurumsal.mudo.com.tr/detay.asp?Dil=0&SubPagelD=321 (Erisim: 3 Mart 2011)
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Migros'lardan alinan her Colgate iiriinii icin, Kargalt Koyii dgrencilerinin daha iyi

kosullarda egitim almasina katkida bulunmustur.48

Migros ve Colgate ile “Bir Sey Degisir, Her Sey Degisir” Kampanyasi:
Migroslardan satin alinacak her Colgate ile, cocuklarin egitimine destek verilecegi
vaadinde bulunulmustur. Reklamda; “Colgate ve Migros ‘Bir Sey Degisir, Her Sey
Degisir’ kampanyast kapsaminda 250 cocugumuza bir yillik ihtiyaclarint iceren egitim
cantast hediye etmek istiyor. Gelin bunu el ele basaralim. Migros’un 10 Eyliil-7 Ekim
2009 tarihleri arasinda alacaginiz her Colgate markali iiriin ile siz de ‘Bir Sey
Degisir, Her Sey Degisir’ kampanyasina katulin, cocuklarimizin egitimine destek verin.”

denilmistir.*” Sekil 10’da bu kampanyanin reklamu goriilmektedir.

Simdi okullu olduk, cantalari doldurduk!

Mg Tan WREpil - 7 Ehaes P00 tanflen gontwivila & lacajera g Bees Cobpale marha b sron de
iy i fer Sy Diaepr, e Sy Do Gapir® Rsnparys sea b by, gocukisssmann adediminn casisk senn

Colgate L1 i I MIG HOS

Sekil 10. Migros ve Colgate Isbirligiyle SAYP Reklamu

Kaynak: http://www.ortakalan.com.tr/haber.asp?S=&HID=1379 (Erisim tarihi:
18 Temmuz 2011)

* hitp://www.perakende.org/gida-disi/haberler/col gate-ve-migrosla-okulumuzu-birlikte-yeniledik-
1225089859h.html. (Erisim: 8 Nisan 2011)

“http://www.ortakalan.com. tr/haber.asp?S=&HID=1379 (Erisim: 3 Mart 2011)
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HSBC Tiirkiye ve “E-ekstre ile Egitime Destek” Kampanyasi: HSBC, 2006
yilinin Agustos ayinda hayata gecirdigi proje kapsaminda ekstrelerini e-posta yoluyla
alan miisterilerinin adina 2006 yuimin 6 ayt CYDD’ye, 2007’nin de 6 ayir TOG’a
bagista bulunmustur. Bu kampanyanin sonucunda her 500 ekstre i¢in bir iiniversite

ogrencisinin 1 aylik burs ihtiyaci karsilanmustir. *°

BISSE’nin “Baba Beni Okula Gonder Kampanyasi: 2005 yilinda, tekstil
alamda faaliyet gosteren BISSE, Babalar Giinii oncesi bir hafta boyunca satislardan
elde ettigi gelirin yiizde 10'u olan 26 bin 135 YTL'yi 'Baba Beni Okula Gonder'

kampanyasina baglsladl.5 !

Tchibo ve ACEV Kampanyasi: 10 Eyliil 2008-10 Ekim 2008 tarihleri arasinda,
Sefin Tavsiyesi ve Oyun Okul Akil temalarindan satin alinan her iiriiniin kazancinin bir
miktari, ebeveyn ve ¢ocuklarin egitimine katkida bulunmak tizere, Anne Cocuk Egitim
Vakfina (ACEV) bagislandi. Tchibo magazalarindan bu {iriinleri satin alan miisteriler
cocuklarin erken donemdeki egitimlerini desteklemek, anne ve babalar1 ebeveynlik
roliinde giiclendirmek ve onlar1 ¢ocuk gelisimi konusunda bilin¢glendirmek amaciyla

egitim programlar gerceklestiren ACE Ve katkida bulunmuslardir.>>

Banat Firca ve Plastik San.Tic AS. ve TEGV Kampanyasi: Agiz bakim
irtinlerinin yam sira, kisisel bakim ve ev bakim iiriinleri de iireten Banat "Hayata dair
tertemiz fikirler" slogani ile iilkemizde agiz ve dis sagligi konusunda caligmalar da
gerceklestiriyor. Banat, liriinlerinin satisindan elde edilen gelirin bir kismin1t TEGV'e

aktartyor. Kurum iiriinlerinde TEGV logosu yer aliyor.

50http://www.hsbc.com.tr/tr/HSBC hakkinda/sosyal_sorumluluk/egitimle.asp (Erisim: 12 Mart 2011)

51http://www.milliyet.com.tr/bisse—den——babacan——
destek/guncel/haberdetayarsiv/21.07.2005/253269/default.htm (Erisim: 2 Nisan 2011)

52http://www.perakende.org/ ozel-kategori/dunyadan/sosyal-sorumluluk-calismalari-1223447040h.html
(Erisim: 3 Mart 2011)
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Banat ile Uriin

Isbirligi Yaptik

1947 yilinda kurulan ve Glkemizin ilk dis hircass Greticisi olan Banat ile TEGY
arasinda “Uran gbirlif” protokold imzakandi, AR bakim oninbeninen yani sea, kismse
bakim ve ev bakim drinteri de dreten Banat “Hayata dair teremiz fikines skogan ile
lkemizde a@iz ve dis sa@hf konusunda cahismatar da gerceklegtinyor, 3 il slrecek
protokal kapsaminda Banat Grinlerinin satigandan elde edilen gelirin bir kismi TEGV e
aktanlacak, Bu sire boyunca firma drinlennde logomuz yer alacak.

Sekil 11. Banat ve TEGV Isbirligiyle SAYP Kampanyast

Kaynak: http://www.tegv.org/bagiscilarimiz (Erisim Tarihi: 15 Mayis 2012)

Migros T.A.S. ve TEGV Kampanyasi: Migros, magazalarinda satilan Migros
markali iirlinlerin satisindan elde edilen gelirin bir kismim1 TEGV'e bagislamaktadir.

Reklam metni su sekildedir:
“Bu siitlerden hangisi Tiirkiye’yi degistirebilir? Sagdaki. Ciinkii o, Migros markal1 bir siit.

Tercih ettiginiz her Migros marka iiriinle TEGV’e yani egitime, yani Tiirkiye’'nin
degisimine ve gelecegine katkida bulunmus oluyorsunuz. "

Ayni reklam formatinda makarna ve dis fircas1 reklamlar1 da bulunmaktadir.™

Sekil 12’de kampanyanin siit reklam1 6rnek olarak verilmistir.

>3 http://www.tegv.org/bagiscilarimiz (Erisim Tarihi: 15 Mayis 2012)
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Bu sutlerden
hangisi Turkiye'yi

degistirebilir ?

EELLELN
Ciinkii o, Migros markah bir siit.
niz her Migros marka iiriinle TEGV e,
e, yani Tiirkiye’nin degisimine ve

Sekil 12. Migros ve TEGV Isbirligiyle SAYP Reklami

Kaynak:_ http://tutajans.wordpress.com/2008/09/25/tegv-ve-migros-beraberce/ (Erigim
tarihi: 18 Nisan 2012)

Lila Kagit ve TEGV Kampanyasi: Lila Kagit, Maylo marka {iriinlerinin
satisindan elde edilen gelirin bir kismin1 TEGV e aktarmaktadir. Bu iiriinlerin iizerinde
TEGYV logosu bulunmaktadir.”*

Kurum kampanyay su sekilde anlatmaktadir:

“Egitimin gelecekteki ¢ocuklarimizin en biiyiik giivencesi olduguna inanan Maylo, bu
alanda Sosyal sorumlulugunun bilincinde bir marka olarak iizerine diiseni yapmak i¢in
goniilden calistyor. Bu amagla 2010 yili Kasim ayindan beri Maylo markal: iirlinlerinin
satisindan elde edilen gelirin bir kismimi Tiirkiye Egitim Goniilleri Vakfi’na aktararak,
cocuklarmn egitimine katki sagliyor. Bu projenin duyurumunu 2012 yilinda “Bazen en
saglam kopriiler kagittan yapilir” soylemiyle destekleyen Maylo, kagit gibi cabuk

3% hitp://www.tegv.org/bagiscilarimiz (Erisim Tarihi: 15Temmuz 2012)
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yirtilabilen bir iirtiniin, dogru sebeplerle, dogru hedefler i¢in kullanildiginda, ¢ok giicli
amaclarn yerine getirebilecek giigte olabildiginin mesajini veriyor.

Kampanyanin reklami Sekil 13’te verilmistir.

Bir cocuk degisir, Tiirkiye degisir.

Sekil 13. Maylo ve TEGV Isbirligiyle SAYP Reklamu

Kaynak: http://www.tegv.org/bagiscilarimiz (Erigsim Tarihi: 3 Temmuz 2012)

Hakan Canta ve TEGV Kampanyasi: Uretiminde cizgi karakterleri lisansh
olarak kullanan Hakan Canta, 2011 yil1 Agustos-Eyliil aylarindaki tiim okul iiriinlerinin
satisindan elde ettigi gelirin bir kismimi TEGV'e bagislamistir™

Ulker Kellog's ve TEGV Kampanyasi: Ulker Kellogg's, TEGV logosu ile
satisa sundugu Coco Pops liriinlerinin satisindan elde ettigi gelirin bir kismim1 TEGV'e
bagislamaktadir®’

Reklamlarda; “Aldigimz her Coco pops paketi ile Tiirkiye Egitim Goniilliileri
Vakfi’'na destek olun” denilmektedir. Sekil 14°de basili reklam, Sekil 15°de TV reklam

ornek olarak verilmistir.

5 http://www.marmarapamuklu.com/sosyal_sorumluluk_projeleri.html (Erisim Tarihi:15 Temmuz 2012)

% http://www.tegv.org/bagiscilarimiz (Erisim Tarihi: 15 Temmuz 2012)

7 http://www.tegv.org/bagiscilarimiz (Erisim Tarihi: 16 Temmuz 2012)
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AL HEE COCO PORS FAKETIRE

TURKIVE EGITIN GONULLULER]I VAKFh A o 2 caur

Coco Pops : + Coco Pops
Sokoring i Toplar 500 gr. Honey Pops
250 gr. 2.76i %50 indirimli - 500 gr.

s 2 i 0,9 ﬁ!.s%

Sekil 14. Coco Pops ve TEGV Isbirligiyle SAYP Reklami

Kaynak: http://www.tegv.org/bagiscilarimiz (Erigim Tarihi: 16 Temmuz 2012)

) I 0:07/0:13 i O

O TEGV(Tiirkiye Egitim Goniillileri Vakf) Baslk: CocoPops Uriin Isbirligi
Alacadimiz her CocoPops paketi ile TEGV'e destek olabilirsiniz! Paylaslaniar: @ Herkese Ak

Sekil 15. Coco Pops ve TEGV Isbirligiyle SAYP Televizyon Reklami

Kaynak:  http://tr-tr.facebook.com/video/video.php?v=151343398288953  (Erisim
Tarihi: 16 Temmuz 2012)
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Cevreye duyarhh Bonus ve WWF Tiirkiye (Dogal Hayati Koruma Vakf1)
Kampanyasi: Cevreci Bonus ile kazanilan bonusun bir kismi Tiirkiye WWF’in su
projelerine bagis olarak aktarilmaktadir. Bunun yam sira miisterilere gonderilen aylik
hesap ekstreleri ise yalnizca e-posta yoluyla iletilmekte ve bunun sonucunda da WWF-
Tiirkiye’ye ekstra bagis saglanmaktadir™ Sekil 16°de kampanya’da kullanilan kart

Ornegi verilmistir.

Sekil 16. Bonus ve WWF Isbirligiyle SAYP Kampanyast

Kaynak: http://bonus.com.tr/pages/kart-cesitleri-cevreye-duyarli-
bonus.aspx (Erigim Tarihi: 6 Agustos 2012)

Ritz-Carlton Istanbul ve Koruncuk Kampanyasi: The Ritz-Carlton Istanbul
Cintemani Restaurant'ta 2012 ramazan ay1 boyunca, iftar yemegine katilan her miisteri
adina Korunmaya Muhta¢ Cocuklar Vakfi'nin kdyiinde yasayan Koruncuklarin bir
ogiinlilk gida ihtiyacim karsilamay: vaat etmistir.”® Sekil 17°de kampanyanim reklami

verilmistir.

58 http://bonus.com. tr/pages/kart-cesitleri-cevreye-duyarli-bonus.aspx (Erigim Tarihi: 16 Temmuz 2012)

% http://www.koruncuk.org/site/kampanvyalar (Erisim Tarihi: 27 Temmuz 2012)
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Sekil 17. Ritz Carlton ve Koruncuk Isbirligiyle SAYP Reklamu

Kaynak: http://www.koruncuk.org/site/kampanyalar (Erisim Tarihi: 27 Temmuz 2012)

Anadolu Atesi Dans Toplulugu ve Aralik Dernegi Kampanyasi: Genel Sanat
Yonetmenligini Mustafa Erdogan’in yaptig1 Anadolu Atesi Dans Toplulugu’nun Troya
gosterileri, artik "aile ici siddete son" kampanyasina destek oldu. Erdogan, Troya
gosterisi icin satilan her biletin 1 lirasim Acil Yardim Hatti’'nda kullanilmak {izere
Aralik Dernegi’ne bagisladi. Kig mevsiminde haftada 10 bin, yaz mevsiminde ise 15 bin

kisinin seyrettigi Troya gosterilerinin, biletlerinin iizerinde "Aile I¢i Siddete Son"
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logosu ile "Acil Yardim Hatt1" destek numaralar1 yer almistir. Gosteriler oncesi Aile Ici

Siddete Son kampanyasimn reklam filmleri gosterilmistir.*

Kahve Diinyasi ve Koruncuk Vakfi Kampanyasi: ‘lyilik Kutusu’ projesi ile
Kahve Diinyasi’'nda 25 TL’den satilmakta olan Iyilik Kutularmdan elde edilecek
kazancin tamami, Tiirkiye Korunmaya Muhta¢ Cocuklar Vakfi’na aktarilmaktadir.
Kampanya 2009’dan beri devam etmektedir. lyilik Kutulari, gerek kurumsal, gerekse
bireysel hediye gonderimleri icin tasarlanmistir. iki segenek halinde sunulan lyilik
Kutularinin ilk ¢esidinde Tiirk kahvesi seti; ikinci ¢esidinde ise 1 adet fondii seti yer
almaktadir.

Ayrica, Vakif ve proje ile ilgili bilgilere de kutu i¢inde yer alan brosiirden

ulagilabilmektedir® Sekil 18°de kampanyaya ait iiriinler goriilmektedir.

Sekil 18: Kahve Diinyast ve Koruncuk Isbirligiyle SAYP Kampanyast

Kaynak: http://www.kahvedunyasi.com/ozel-tasarimlar/bagis-yaptiran-urunler/iyilik-

kutusu/iyilik-kutusu. (Erisim Tarihi: 3 Ocak 2012)

Kahve Diinyas1 ve Dariissafaka Kampanyasi: ‘Dariissafaka okullarina destek
olmak i¢in yapilan ‘Dariigsafaka Bardagr’ isimli projede, desenleri 6grenciler tarafindan
cizilen alt1 kahve bardag iiretildi. Her biri koleksiyon degerinde olan bardaklar, Kahve

Diinyas1 magazalarinda satisa sunulmaktadir. Tanesi 15 TL’den satilan bardaklardan

&0 http://www.anadoluatesi.com/Sosyal-Sorumluluk-Projeleri_1_135 (Erisim Tarihi: 5 Nisan 2012)

%! http://www koruncuk.org/site/haberler/hid/39/kahve-dunyasi-iyilik-kutusu (Erisim Tarihi: 3 Ocak
2012)
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elde edilen gelirin tamam1 Dariigsafaka’ya bagislanmaktadir. 62 Sekil 19°de kampanya

icin hazirlanan kutular goriilmektedir.

KAHVE DUNYAS

DARUSSAFA

Sekil 19. Kahve Diinyasi ve Dariissafaka Isbirligiyle SAYP Kampanyast

Kaynak:http://www.kahvedunyasi.com/ozel-tasarimlar/bagis- yaptiran-
urunler/darussafaka-bardagi/darussafaka-bardagi (Erisim Tarihi: 15 Ekim 2012)

62 http://www .kahvedunyasi.com/ozel-tasarimlar/bagis-yaptiran-urunler/darussafaka-bardagi/darussafaka-
bardagi (Erisim Tarihi: 15 Ekim 2012)
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Prima ve UNICEF Kampanyasi: “1 Paket=Hayat Kurtaran 1 Ag1” kampanyasi
kapsaminda; tiim CarrefourSA magazalarinda 1 Mart-30 Haziran tarihleri arasinda
satilan her Prima paketi icin Prima, UNICEF’e 1 yenidogan tetanosu asisi degerinde
katkida bulunuyor. 2011 yilinda Tiirkiye’den toplanan 4.5 milyonun iizerinde Anne ve
Yenidogan Tetanosu bagiglarinin 750 bin adeti sadece CarrefourSA destegi ile
toplanmisti. Bugiine kadar Prima ve UNICEF bu kampanya ile 26 iilkede 100 milyon
anne ve bebegin Anne ve Yenidogan Tetanosundan korunmasina yardimci oldu.*® Sekil

20’de kampanya reklamlarindan bir 6rnek bulunmaktadir.

Siz de bir bebegin hayatin
kurtarmaya destek olun!

1 paket = hayat kurtaran 1 a1’

Sadece CarrefourSA'da.

¥ - - unicef&®

* CarrefourSA ve CarrefourSA
1 yeni dogan tetan
UNICEF herh:

Carrefour (§» OO Carrefour (& O0

Sekil 20. Prima ve Unicef Isbirligiyle SAYP Reklamu

Kaynak:http://www.minifikir.com/1-paket-prima-hayat-kurtaran-
1-asi/ (Erisim Tarihi: 3 Ocak 2012)

% http://www.minifikir.com/1-paket-prima-hayat-kurtaran-1-asi/ (Erisim Tarihi: 5 Ocak 2012)
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P&G ve Migros Ozel Olimpiyatlar Kampanyasi: P&G ve Migros 2004
yilindan bu yana zihinsel engelli gencleri, ¢ocuklar1 hayata baglamak ve basarmalarini
saglamak amaciyla kampanya diizenlemektedir. Amaci1 6zel sporcular ile ailelerine
basariya giden yolda destek olmak ve sans verilirse neler basarabilecekleri konusunda
toplumda farkindalik yaratmak olan kampanyada, 6 yilda toplam 3 bin sporcuya
kazanma sanst verilmistir. Her yil uluslararasi 6zel olimpiyat oyunlarina katilan ve
Tiirkiye'yi temsil eden 6zel sporcular 2011 yilina kadar, 25'i altin toplam 50 madalya
kazandilar. Yilda iki ay siiren kampanya ¢ercevesinde her yil Migros magazalarindan
satulan P&G iiriinlerinden elde edilen gelirin belirli bir boliimii 500 zihinsel engelli
sporcunun  egitimini  desteklemek amacwyla  Ozel Olimpiyatlar  Tiirkiye

Organizasyonu’na aktarilmistir.** Sekil 21°de kampanya reklami goriilmektedir.

ﬂ'l" ‘TF

PEG tees oot onyec:. MIGROS

furkiye

'ﬁi—ﬂ'ﬂﬁ'h‘mw 'f*.:"’ s Junm'xdl-—-{._._.uru ] oot DimACELE

Sekil 21. P&G, Migros ve Ozel Olimpiyatlar Isbirligiyle SAYP Reklam

Kaynak: http://www.pg.com.tr/procter/pg haber 26.htm (Erisim Tarihi: 10
Ocak 2012)

64 http://www.pg.com.tr/procter/surdurulebilirlik_sosyalsorumluluk.htm (Erisim Tarihi: 9 Ocak 2012)
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Eti Burcak-WWF Kampanyas:1 (Tiirkiye'nin Yarinlar1 Projesi ve Konya
Havzas1 Modern Sulama Projesi): Eti Burcak paketlerinin iizerinde ve reklamlarinda
“Alacaginiz her Eti Burgak ile modern sulama projesine destek oluyorsunuz” ifadesi yer
almistir. Proje kapsaminda ciftciler, verilen egitim ve destekle dogru sulama yontemleri
hakkinda bilgilendirildi ve belirlenen pilot bolgelerde dogru tarim uygulamalar1 hayata
gecirildi. Iklime Uyum Seferberligi Projesi ile gergeklestirilen bu pilot uygulamalarda,
kisa zamanda carpic1 sonuclar elde edildi. Su ve enerji kullaniminda yiizde 47 tasarruf,
verimde yiizde 36 artig saglandi. Toplam tasarrufta ise gozle goriiliir olumlu sonuglara
ulagildi. Pilot bolgelerde gerceklestirilen dogru tarim uygulamalariyla toplamda 10.470
KWH enerji tasarrufu ve 20.640 m3 su tasarrufu saglandi. ® Sekil 22’de kampanya

reklam1 goriilmektedir.

Bu diinyada dogal kalmig bir seyler hala var.

Sekil 22. Eti Burcak ve WWF Isbirligiyle SAYP Reklamu

Kaynak: http://www.etietieti.com/bizden_etkinlikler.aspx?mainld=394 (Erisim Tarihi:
12 Ocak 2012)

Ikea ve Unicef Cocuklar icin Birleselim Kampanyasi: 1 Kasim-24 Arahk
tarihleri arasinda IKEA magazalarindan alman her yumusak oyuncak icin IKEA,
Tiirkiye UNICEF’e 2 TL bagista bulunmayr vaat etmistir. Bu proje kapsaminda

65 http://www.etietieti.com/bizden_etkinlikler.aspx ?mainld=394 (Erisim Tarihi: 22 Ocak 2012)
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toplanan bagislarla Hacettepe Universitesi’nde Pedagoji Boliimii’nde egitim goren
O0gretmen adaylar1 ve pedagoglar tarafindan Dogu’daki ¢ocuklara okul dncesi egitimleri
icin damismanlik hizmeti vermeyi vaatetmistir.’® Sekil 23’te kampanya reklami

goriilmektedir.

unicef &

Tiirkiye Milli Komitesi

evinizin her seyi

“COCUKLAR iCiN BIRLESELIM”

( "( -y
‘!? ,-,. .:-
7 WY

N
i

Satin aldiginiz her
- yumusak oyuncak icin

\

v

IKEA bagista bulunuyor ve bir gocugun egitimine

destek oluyor,

Sekil 23. Ikea ve Unicef Isbirligiyle SAYP Reklam

Kaynak:http://www.ikea.com.tr/hakkimizda/basin_odasi/sosyal_sorumluluk_pr
ojesi.aspx (Erisim Tarihi: 3 Ocak 2012)

Starsbucks ve Tohum Otizm Vakfi, Kardes Okullar Kampanyasi: 2009
yilindan bu yana, yilbasiya 6zel olarak simirh siire satisa sunulan Christmas Blend
cekirdek kahvelerin satigindan elde edilen gelirin bir boliimii Tohum Otizm Vakfi’ na
aktarilmaktadir. 2009, 2010, 2011 yillarinda Chirstmas Blend satigindan aktarilan fon,
erken tam saglanmas1 ve otizmli Ogrencilerin egitim kalitelerinin arttirilmast amacl

kullanilmistir® Sekil 24°te kampanya reklam1 goriilmektedir.

% http://www.ikea.com.tr/hakkimizda/basin_odasi/sosyal_sorumluluk_projesi.aspx (Erisim Tarihi: 23

Ocak 2012)

67 http://www.starbucks.com.tr/responsibility/community/starbucks-foundation (Erisim Tarihi: 3 Ocak
2012)
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YILBASINA OZEL OLARAK SATISA SUNDUGUMUZ
CEKIRDEK KAHVEMiZ CHRISTMAS BLEND'i ALARAK,
BU YIL DA, TOHUM OTiZM VAKFI'NA BAGISTA
BULUNABILIR VE OTiZMLi OCRENCILERIMiZE
DESTEK OLABILIRSiNiZ.

CHRISTMAS

Jtarbucks Coffee Turkiye Kardes Okullar Projesi ve
Tohum Otizm VakFi isbirligi hakkinda detayl bilgi almak igin
www.starbucks.com.tr ve www.tohumotizm.org.tr'yi ziyaret edebilirsiniz.

Sekil 24. Starbucks ve Tohum Otizm Vakfi isbirligiyle SAYP Reklami

Kaynak: http://www.starbucks.com.tr/responsibility/community/starbucks-foundation
(Erisim Tarihi: 12 Ocak 2012)

Sana ve TOCEV’in Iyi Beslenmek Iyi Gelecek Kampanyasi: Sana ve
TOCEV, M.E.B Saglik Isleri Dairesi Baskanligi’nin destegiyle, ‘Okumak her ¢cocugun
hakkidir’ sloganiyla yiiriitilen proje kapsaminda, M.E.B Saglk Isleri Dairesi
Baskanligi’nin yonlendirmesi ile TOCEV tarafindan yetersiz beslendigi tespit edilen ve
ihtiyact olan cocuklara bir yil boyunca her ay peynir, siit gibi kahvaltilik besinler ile
temel besin 6geleri iceren gida paketleri gonderilmistir. Sana ve TOCEV ortakliginda
sahada uzmanlar tarafindan yeterli ve dengeli beslenme konusunda annelere de
egitimler verilerek beslenme konusunda farkindalik yaratilmast amaclaniyor.
Satinalinan her Sana paketiyle bu projeye tiiketiciler katkida bulunacaklardir.

Hiilya Kogyigit’in oynadig1 televizyonlarda yayinlanan reklamlarin metni su

sekildedir:
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“Cocuklar yemek hazir. Yemek hazir. Sana’nin, TOCEV ve Milli Egitim
Bakanlig ile baslattigi ‘Iyi Beslenmek Iyi Gelecek Kampanyasi’yla ihtiyact olan
binlerce ¢ocugumuz saglikli biiyiimeleri i¢in gereken temel besinlere kavusuyor.
Aldiginiz her Sana ile siz de bu kampanyaya katkida bulunun. Birlikte daha ¢ok

cocugumuzu biiyiitelim onlara saglikli bir gelecek ha21rlayal1m.68 Sekil 25°de kampanya

reklami goriilmektedir.

Ty

4 ' BESLENMEK
R

Sana ¥=73: AN

e

Sekil 25. Sana ve TOCEYV Isbirligiyle SAYP Reklamu

Kaynak: http://www.iyibeslenmekiyigelecek.org/ (Erisim Tarihi: 17
Ocak 2012)

Maximum ve Tema’nmin Kampanyas:: Is Bankasi dogal hayatin korunmasina
goniil veren ve TEMA Vakfi'na destek olmak isteyen miisteriler igin Maximum Tema

Kart’1 ¢ikarmistir. Maximum kartin sitesinde su bilgi verilmektedir: “Aligverislerinizi

%8 http://www.iyibeslenmekiyigelecek.org/ (Erisim Tarihi: 17 Ocak 2012)
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Maximum TEMA Kart ile yaparak, baskaca hicbir fedakarlik yapmaniza gerek
kalmadan, TEMA Vakfi'nin agaclandirma ¢aligmalarim1 da kapsayan tiim projelerine
destek olabilirsiniz” *

Reklamdaki mesaj sudur: “Maximum TEMA Kart’la yaptigimiz her aligveris
karsiliginda Is Bankasi sizin adimiza TEMA’ya destek oluyor. Cebinizden ekstra bir
0deme c¢ikmadan aligverisiniz dogada yeniden hayat buluyor.” Sekil 26’da kampanya

reklam1 goriilmektedir.

k

8699546085

Harcadiklariniz
Doga I¢in Birikiyor.

Maximum TEMA Kart'la yapti@iniz her aligveris karsiiginda
is Bankasi sizin adiniza TEMA'ya destek oluyor.
Cebinizden ekstra bir deme ¢ikmadan
alisverisiniz dogada yeniden hayat buluyor.

tema.org.tr

Sekil 26. Maximum Kart ve Tema Isbirligiyle TEMA KART, SAYP Reklam

Kaynak: http://www.maximum.com.tr/kartlar/tema_kart.asp (Erisim Tarihi: 20
Mayis 2013)

Yatas’mm Siverek Bogiirtlen Koyii Ilkégretim Okulu Kampanyasi: Yatas,
2011 bir SAYP kampanyasi diizenlemistir. Kampanya Yatas reklamlarinda ‘Degistirme

% hitp://www.maximum.com.tr/kartlar/tema_kart.asp (Erisim Tarihi: 20 Mayis 2013)
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kampanyas1 boyunca satin alinan her yatak i¢in, Sanlwurfa Siverek Bogiirtlen Koyii
[Ik6gretim Okulu’nun yapimina 5 TL katkida bulunacaktir” denilmistir.”® Sekil 27’de

kampanya reklami goriilmektedir.

Eski Yataginizia
Vedalasma Vakiti,
%10 Indirimle Geldi!

Sekil 27. Yatag ve Siverek Bogiirtlen Koyii Ilkokuluna Yénelik Diizenledigi SAYP
Reklami

Kaynak: http://www.firsatvitrini.com/yatasta-eski-yataginizla-vedalasma-vakti-yuzde-
10-indirimle-geldi.html (Erisim Tarihi: 20 Mayis 2013)

™ (http://www.firsatvitrini.com/yatasta-eski-yataginizla-vedalasma-vakti-yuzde-10-indirimle-geldi.html)
(Erigim Tarihi: 16 Mart 2012)
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2.2.4.2. internetle pazarlamada ve sosyal medya’da sosyal amaca
yonelik pazarlama uygulamalan

Internet bilginin 6rgiitlenmesine sebep olmasi, hizli yayillmasi, gizlenememesi ve
genis kitlelere yayillmasi yonii ile markalar; yaklasik 2 milyar insanin bulundugu bu
biiyiik pazarda Onemli gelir saglamakla birlikte pazarlama stratejilerinin dogru
kurgulanip dogru yonetilmesi gereken hassas bir mecra haline gelmistir”.

Internet kullanimimin yayginlagmasi sonucu, internetle pazarlamanin bir aligveris
araci olarak tercih edilmesi de giinden giine artmaktadir. Zaman kisithiligini ortadan
kaldirmasi, mekan, ¢aba, ulasim konusunda tiiketicilere kolayliklar saglamasi, ayrica
tilketici profilindeki demografik degisimler de internetle pazarlamanin artig
nedenlerindendir (Pirnar Tavmergen, 2010:38).

Internette SAYP kampanyalarinin uygulanmasmin iki sekilde oldugu
goriilmektedir. Bunlardan ilki, standart SAYP uygulamalar1 gibidir. Yani, markanin;
internet iizerinden siparis verilerek satin alinan her iiriin i¢in, sosyal bir sorunun ¢dziimii
icin bagista bulunacagini vaadetmesidir. (or: ciceksepeti.com, gercekten.com,
trendyol.com) Diger uygulama ise, internet kullanicisinin; bir internet sayfasini
begenmesi, iiye olmas1 vb. durumlarda bagista bulunulacagini vadeden uygulamalardir.

(prima facebook fan sayfasi, onur air facebook fan sayfasi)

Ciceksepeti.com ve Koruncuk Vakfi (TKMCV) Kampanyasi: Tiirkiye'nin
her yerine taze c¢icek, kek, kurabiye, meyve buketleri ve hediyeler gonderen
Ciceksepeti.com, diizenlenen kampanya kapsaminda, "Koruncuk" ibareli iiriinlerin
satisindan saglanan gelirin bir kismiyla TKMCV'ye destek vermektedir. Sekil 28°de

kampanya reklam1 goriilmektedir.

I http://raisosyalmedya.com/markalarin-icin-internet-ve-sosyal-medyanin-onemi/ (Erisim Tarihi: 12

Mart 2012)
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Koruncuk

Wi GACicekSepeti

MUNTAG OCUKLAR VAXT

Koruncuk'lara el verdi!

Siz de qocukdora e vemek istiyorsan, ’
*Koruncuk” isoretl Urunleri secerek N
Turkaye Korunmaya Muhtog, Cocukdor Vokd'no o8

bodysto buknobi

Sekil 28. Cicek Sepeti ve Koruncuk Vakfi Isbirligiyle SAYP Reklami

Kaynak: http://www.ciceksepeti.com/sosyal-sorumluluk.asp (Erisim Tarihi: 1 Mart
2012)

gercekten.com ve TOCEV, TEV, Tiirk Bobrek Vakfi Kampanyasi:
gercekten.com, Kenan Dogulu, Emre Altug, Biilent Ortacgil gibi baz1 sanatcilar
tarafindan; siparisi veren miisteri adina 6zel olarak imzalanacak poster, tigért ve CD
satmaktadir. Her sipariste, miisterinin tercih edecegi TOCEV, TEV ya da Tiirk Bobrek
Vakfindan bir tanesine bagista bulunulmaktadir.”” Sekil 29°da kampanyanin bagis

vaadine ait bir gorsel bulunmaktadir.

72 http://www.gercekten.com/Public/Star/Star.aspx ?star[D=2 (Erisim Tarihi: 12 Mart 2012)
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Her sipariste

sosyal yardim
kurul@islarina

ok wrmnmokm

“BAGIS

YAPILMAKTADIR

m - YO

Sekil 29. gercekten.com'un SAYP Kampanyasi

Kaynak: http://www.gercekten.com/Public/Star/Star.aspx?star[D=2 (Erigim Tarihi: 12
Mart 2012)

Trendyol-Woofs Kampanyasi: Trendyol “Diinyan1 paylas, hayat onlarla giizel”
slogani ile “Bir cift Woofs al, sen de sevgili dostlarimiz i¢in yapilan yiyecek destegine
katkida bulun.” vaadinde bulunmustur. Kampanyada “satin alinan her cift ayakkabi
karsiliginda barmnaklardaki 3 kopegin giinliik beslenmesi saglanilacaktir”, denilmistir.

Sekil 30’da kampanya reklam1 goriilmektedir.

Woofs Butik Kapants 8 giin 13:56:13

Sosyal sorumluluk projelerinin Gnclistl haline gelen Trendyal, Dinyani paylas, hayat onlarla
qiizel" sloganiile yola gkan WOOFS beraberlifinde barnakiardzki hayvanlanmiz ign bir kampanya
dizenliyor, Bir gft WOOFS al, sen de sevgii dostiarmiz igin yaplan yiyecek destedine kathda
bulun, Her bir WOOFS alisverisiniz barnaktaki dostianmiza kuru mama olarak fayda saglayacakir,
Yapmis olacadiniz bir cift WOOFS alisverisinizle bannaktaki 3 kiipedin ginlik besienmesini sadlzmis
olacaksiniz, tesekkirler,

’ Helping the Animals.
Diinyani paylag; hayat onlarla glizell
Bir ¢ift WOOFS al, sen de
sevgili dostlanmaz iin yapilan
yiyecek destedjine kathida bulun.
Bir g WOOFS akveriinizi banaktaki
kdpegin glinldk beslenmesin kargayind
ph8egen [ 11 kisi bunu beendi,

Sekil 30. Trendyol ve Woofs'un Isbirligiyle SAYP Kampanyast

Kaynak: http://www.trendyol.com/Woofs/ButikDetay/11311/Kadin?c=Categorylmage
(Erisim Tarihi: 20 Ekim 2012)
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Prima-UNICEF Kampanyasi: Prima Facebook Fan Sayfasi iizerinden “1
begeni=Hayat kurtaran 1 as1” slogani ile, 1 Mart-1 Mayis 2011 tarihleri arasinda
kampanya diizenlemistir. Facebook kullanicilarinin 100.000’in tizerindeki “begen’isi
iizerine bu miktarda as1 bagist yapllmlstlr.73 Sekil 31’de kampanya reklami
goriilmektedir.

a".<.-r5;d.

*Kampanya 01/037011 tadhinds waat 00:00'da baglayp, 0005/2011 tarhinde saat
0c00"da soaa erecekiir. Saylay: bedenen bir kiginin, 01/095/2011 tarihinden &nde saylay
bejenmekten vargeomedl durumunda Procter & Gamble TOketin Mallar San A5, o kig
ading ap bafup yapmayscaktr. Kampanysmir 300000 ag (ke vanarlsdr

Sekil 31. Prima ve Unicef Isbirligiyle SAYP Reklam

Kaynak: http://www.cocuklacocuk.com/prima-unicef-11 (Erisim tarihi:
20Agustos 2012)

73 http://www.cocuklacocuk.com/prima-unicef-11 (Erisim tarihi: 20Agustos 2012)
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Onur Air-Van Depremzedeleri Kampanyasi: 23 Ekim 2011 tarihindeki Van
depreminden sonra Onur Air bir kampanya diizenlemistir. 25 Ekim 2011’de Facebook
sayfasinda depremzedeler i¢in “Facebook sayfamiza katacagimiz her yeni takipc¢imiz
icin 0,5 TL’lik bir bagis daha yapacagiz” sloganiyla bagis vaadinde bulunmustur.
“Hedefimiz 250.000 TL bagista bulunmak” diyerek kampanya hedefini sayfasinda

belirtmistir. Sekil 32’de kampanyanin facebook sayfasi goriilmektedir.

ebook

Onur Air, takipgileriyle el ele Van depremzedeleri  + ot vaz

ve sehitlerimizin ailelerine yardim ediyor
g 13:04 tarihinde Onur Alr tarafindar

25 Ekien 2011 Sab, 13:0 eklend

Facebook sayfamizin deferli takipgileri;

Dew bir aile olmamiz saflayan 220.000 kigilik Facebook grubumuz adina hem Van'da
yvaganan depremin felaketzedelerine hem de aziz gehitlerimizin bize emanet brrakisde
ailelerine odmak dzere her bir takipgimiz adina Onur Air olarak 0.5 TL'lik bedelle
toplam 110,000 TL'lik (55.000 TL Kizilay'a, 55.000 TL Mehmetgik Vakfi'na) yardimi
bugiin yapryomnz.

Amacirmiz, $ehit ailelerimiz ve depremeedelere yardim etmek isteyen sosyal medyanin duyarh
uyelerinin hassasiyetlerine aracilik etmek ve ok cabuk unutulan acilara dikkat gekmek.

Su andan itibaren kampamyamiz giclendirmek adina www. facebook. com fonurair
adresindeki kurumsal Facebook sayfamiza katacafimiz her yeni takipgimiz bgin 0.5 TL'lik bir
badis daha vapacadz

Bugiin yardim elini uzatma glnd. Sizler, bu hassasiyete katilarak sadece duyarlilifim
gosterecek kigileri bulun, biz de onlar adina bagrgta bulunalim,

Hedefimiz 250,000 TL bafis

Bu paramin yansi Van depremzedeleri icin Kizilay'a diger yars: ise gehit ailelerimize
ulagtinimak Gzere Mehmetgik Vakfi'na bagiglanacaktr. lik etapta yatinlacak 110,000 TL'lik ve
sonrasindaki katilimla elbirlifiyle katlanarak aruracafimiz toplam bafiglanmizin makbuzlan
da sayfamizdan yaynlanacakir,

www. facebook.com /anurair

=

Sekil 32: Onur Air'm SAYP Kampanyasina Yonelik Facebook Sayfasi

Kaynak: http://sosyalmedya.co/onur-air/ (Erisim Tarihi: 5 Kasim 2012)

OnurAir kampanyast bir krize neden olmus bir kampanyadir. Caligmanin,

SAYP’ye yonelik elestriler kisminda detayl olarak aciklanacaktir.
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2.5. Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Kuram
ve Modeller

SAYP arastirmalarinda farkli degiskenlere yonelik olarak etkisini Olgmeyi
amaglayan caligmalarin ¢ok sayida model ve kuramdan yararlandigi gozlenmistir.

Ulasilabilen arastirmalarin yaslandigi modeller 6zetlenilmeye ¢aligiimaistir.

2.5.1. Detaylandirma olasilig1 (ince eleyip sik dokuma) modeli

Detaylandirma Olasiligi Modeli (Elaboration Likelihood Model-ELM) bilgi
isleme ve ikna modelidir. Sosyal psikoloji ve tiiketiciye yonelik pazar arastirmalarinda
kullanilmaktadir (Lien, 2001:301). Tutum degisimi temeline dayanan detaylandirma
olasiligi modeli, Richard E. Petty ve John T. Cacioppo (1981, 1983, 1984, 1985)
tarafindan gelistirilmistir. Modele gore, iknanin gergceklesmesi, merkezi yon (central
route) ve cevresel yon (peripheral route) olmak iizere iki mekanizmaya dayanir.

Merkezi yon, izleyicinin, reklam mesajiyla ilgilendigini (involved in) ve mesaji
biligsel olarak detaylandirilarak isledigini savunur. Tiiketiciler, reklam mesajindaki
kalite-yarar gibi biligsel noktalara odaklanir ve bunu isler. Diger deyisle bilginin kabul
edilmesi tutum degisimine neden olur (O’ Shaughnessy, 2004: 126).

Iki durumda merkezi yoniin segilecegi varsayilir;

-Hedef kitle, yiiksek kisisel ilgi nedeniyle bilgiyi isleyen bir motivasyona
sahipse,

-Hedef kitle, bilgiyi isleyebilecek yeterlilige/yetenege sahipse,

Bu ozelliklere sahip izleyici; mesajla ilgilenir, konu ile ilgili hafizasindaki
tecriibe, imaj ve birikimlerini arttirmaya caligir, hafizada varolan birikimler 15181inda
mesajin vaatlerini ayrilandirir ve dikkatle gézden ge¢irir. Hafizadakilerden yola ¢ikarak
mesajdaki verilerin analizi yoluyla yorumlayarak vaatler hakkinda bir degerlendirme
yapar ve bunun sonucunda tutum olusur.

Cevresel yon, reklama maruz kalan izleyici mesajda verilen biligsel noktalara ya
da olumlu noktalara giidiilenmemisse (bu bilissel noktalar1 algilayacak yeterlilige sahip
degilse) tutum degisimi cevresel yon tarafindan gerceklesmeye baglar. Cevresel yon,
alicinin tutum olusturmada ya da degerlendirmede cevresel etkilere odaklanacagim ileri

stirer (Petty ve. Cacioppo, 1983:135-136).
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Detaylandirma olasiliginin yiiksek ve diisiik oldugu durumlarda, birbirinden
farkli bu iki siirece sosyal-psikolojinin katkis1 olacaktir. Ornegin, kalite vaadinde
bulanan bir mesajin, yiiksek ve diisiik ilginlikli durumlarda ikna iizerinde biiyiik etkisi
vardir ve kisiler bilissel gereksinimlerini diisiikten yiiksege dogru arttirir. Tersi durumda
mesajda kaynagin/kaynak kisinin ¢ekiciligi veya uzmanligr gibi cevresel isaretlerinse
yitkksek ilginlikten cok, diisiik ilginlik durumlarinda ikna iizerinde etkisi olacaktir.
Sonucta; ikna durumunda detaylandirma olasiligi bastirildiginda tavsiye edilen ¢ok
sayida iddia, basit bir isaret olarak hizmet eder (Petty vd, 1985:75).

Bilgilenme siirecinde, tutum degisiminin temel boyutu, bilginin miktar1 veya
derinligidir. Reklam1 izleyen, reklami yapilan markaya karsi tutum olusturmak igin;
bilin¢li ve gayretli bir sekilde reklamdaki bilgileri elde etmeye calisir. Bunun sonucu
tutum degisimi, reklamdaki {irtinle ilgili bilgilerin biitiinlestirilmesi, diistiniilmesi ve
dikkatlice incelenmesi sayesinde gerceklesir. Ikna etkisi, reklamda kullamlan araglar
veya marka hakkindaki pozitif veya negatif birimler etkisiyle ortaya c¢ikar ki, gercekte
bunlar markanin merkez degeridir. Ornegin, reklamda giiglii iddialar iceren yapilar
sunulmasina ragmen, izleyici ¢evresel yolu kullanabilir ve diisinmeden markanin
istiinliigiinii kabul edebilir. Ciinkii:

-Giiglii ve mantikli olmasa bile sunulan bir ¢ok iddia s6z konusudur.

-Kaynak, uzman gibi goriiniir ya da sempatik ve ¢ekicidirler.

-Reklami izleyen, reklamin formatindan, miiziginden ya da diger unsurlardan
hoslanmuistir.

Tersi bir durumda, izleyici verilen mesajin biligsel yoniinden degil (yani
mantigina uymamasindan degil), baz1 ¢evresel ipuclarindan dolayr markay: reddebilir.
Ornek olarak;

-Reklamda sunulan durum ¢ok ug bir noktada olabilir.

-Kaynaga, giivenilmeyip siiphe ile yaklasilabilir.

-Reklamimn yayinlandigr reklam mecrasina giiven duyulmayabilir (Petty
vd.,1981: 75) (Reklamin giiven duyulmayan bir dergi de ya da televizyon kanalinda

yaymlanmasi gibi).
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Sekil 33. Detaylandirma Olasiligi Modelinin Isleyisi

Kaynak: Petty, vd., 1985:83.

Sekil 33’te goriilen detaylandirma olasiligt modeline gore merkezi isleme;
tilketicilerin daha fazla biligsel cabayla ve reklamda bulunan iiriiniin 6zelliklerine ve
bilgiye odaklanma olasilig1 daha yiiksek oldugunda gerceklesir.

Diger taraftan, iirtine yonelik ilginligin diisiik oldugu durumlarda SAYP
reklamlarina yonelik olarak ikna ¢evresel yolla gerceklesebilir. Yani reklamda iiriiniin;

yarar, kalite, teknik 6zellikleri gibi biligsel unsurlara yonelik bir vaatte bulunulmasi
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yerine satilan her iiriiniin belirli bir bir miktarinin “sosyal bir sorunun ¢éziimiine” destek

amactyla bagislanacagi vaadiyle tiiketici, iirlinii satinalmasi i¢in ikna olabilir.

2.5.1.1.Detaylandirma olasiligi modeli baglaminda arastirmanin modeli

SAYP gibi kampanyalar ilginlikten yararlanirlar. Ozellikle sosyal sorunlarin
¢cOziimiine duyarli yani sosyal neden ilginligi yiiksek tiiketicilerin, markaya yonelik
kalic1 olarak olumlu tutum gelistirmeleri ve satinalma davranisinda bulunmalart
hedeflendiginde, teorik olarak bu tiir ortakliklarin amaca hizmet edecegi sdylenebilir.
Diinyada pek cok iilkede tiiketicilerin sosyal soruna olan ilgisini temel alarak
gelistirilen, ¢ok sayida ortakligin mevcut oldugu ve SAYP kampanyalarinin ¢ok sayida
diizenledigi diisiiniildiigiinde, kurumlarin SAYP’nin 6neminin farkinda olduklar1
soylenebilir. Ilginlikle ilgili ¢aligmalarda, genelde arastirmalar detaylandirma olasihig
temelinde yapilandirilir ve tiiketicinin sosyal sorun ilginligine bagh olarak diizenlenen
SAYP kampanyasina yonelik olarak olumlu sonuglar gostermesi beklenir (Grau ve
Garretson Folse, 2007:21). Bu goriisii destekleyici nitelikte detaylandirma olasiligi
modeline dayali olarak gerceklestirilen SAYP reklamlarinin etkisinin o6l¢tildiigii
arastirmalar literatiirde mevcuttur. Arastirmada, ilginlige bagh olarak degisim analiz
edilecektir. Ayrica literatiirde benzer sekilde SAYP reklamlaria yonelik tutumu dlgen
arastirmalar da g6z Oniine alinarak, bu calisma detaylandirma olasiligi modeline
dayandirilmistir (Zhau, 2009: Berger vd., 1999: Mizerski, 2010: Basil ve Herr, 2008:
Mardian, 2001: O’Brien, 2004: Lafferty, 2009: Grau, 2007: Vilela, 2010).

SAYP reklamlarina yonelik tutumun kapsamli analizinin yapilacagr arastirmada;
SAYP reklamina yonelik tutum, SAYP reklamlarindaki markaya yonelik tutumun
yanisira marka-sosyal sorun arasindaki uyum, SAYP reklamindaki mesaja yonelik
giivenilirlik ve satin alma niyetine yonelik degerlendirmeleri Slgiilecektir. Deneklere
Zaichkowsky’nin (1986) ilginlik 6lcegi uygulanacak ve modelde goriildiigii lizere
denekler sosyal ilginlik diizeyine gore yiiksek ve diisiik olarak gruplandirilacaktir.

Detaylandirma Olasiligi modeline gore yiiksek ilginlikli tiiketiciler merkezi
yonde tutum degistirmekte, diisiik ilginlikli tiiketiciler ise ¢cevresel yonde tutum degisim
siirecine girmektedirler. Yiiksek ilginlikli tiiketici, markaya yonelik tutumunu
bicimlendirirken reklamdan saglanacak bilgiyle bilingli ve gayretli bir sekilde

ilgilenmekte, gecerli bilgilerin biitiinlestirerek ve iizerinde diisiinerek dikkatli bir caba
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harcamaktadir. Merkezi yon adi verilen bu durumda izleyicinin reklam mesajin1 ve

siirecini biligsel olarak degerlendirmektedir. Diisiik ilginlikli tiiketici ise, marka

nitelikleri hakkinda etkin bir diisiince siireci olmaksizin tutumunu bigimlendirmektedir.
Ikna edici etki; marka ile ilgili olumlu ya da olumsuz ¢agrisimlar ya da reklamin

yaratict/yapim uygulamalari ile ortaya ¢ikmaktadir (Uztug, 2003;178).

CRM Reklamlar:
Merkezi
Reklama
yénelik tutum / ¥én
Sosyal sorun
ileiniisi viiksek )
L!gmﬁ%tn}l:r 5 Marka-sorun _"lIa-rkﬂ} a Satinalma
- asmdaki yonelik tutum ~ [—) L
rvum niveti
Sosyal sprun._
ilginligi diisiik
olanlar -
Cevresel
Reklamdaki ¥én
mesaja yinelik
giivenilirlik

Sekil 34. Arastirma Modeli

Detaylandirma olasiligi modeli baglaminda arastrmanin modeli Sekil 34’te
goriildiigli  tizere hazirlanmistir. Modelin  son haline gelebilmesi icin Vilela
(2012:114)’nin gelistirdigi modelden de destek alinmigtir. Arastirmalarin degiskenleri
farklt olmakla beraber her ikisi de SAYP kavramini Detaylandirma Olasilig1 modeline
dayanarak degerlendirmistir. Modelde goriildiigii {lizere katilimcilar sosyal sorun
ilginligi Olciimiiyle iki gruba ayrilmig, degiskenlere yonelik tutum Olciilmiis ve

aralarindaki iliskiler ve iki grup arasindaki farklar analiz edilmistir.

2.5.2.Cagrisimsal 6grenme teorisi (associative learning theory)

Temeli, “cagrisimi1”, zihinsel ya da entelektiiel yasamin temel ilkesi olarak géren
psikoloji teorisine dayanir. insanlarin bildiklerini yonlendiren, temel ilkelerin zihinde
varolmadigim, ancak uzun bir deneyim siireci boyunca yerlesmis ¢agrisimlarin {iriinii

oldugunu savunan goriis cagrisimcilik olarak adlandirilir.
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Buna gore, cagrisimcilik, tiim zihin hallerinin izlenimler, duyu verileri ve
duyumlar gibi, biricik, basit ayr1 ve birbirlerine indirgenemez Ogelerden meydana
geldigini ve bu Ogelerin daha karmagik zihin hallerini meydana getirmek iizere,
cagrisim yasalarina gore birbirleriyle birlestirildigini savunan anlayis1 ifade eder. Her
tiir bilgiyi duyum parcalarindan tiireten ve aciklayici ilkesi ¢agrisim yasalari olan bu
teori gecmis deneyimi bilincin halihazirdaki bir nesnesiyle yeniden kurmayi amaglayan
Ogreti seklinde ortaya cikar. Yani bu kavramlardan, masa sandalyeyi, kaynama 1s1y1
cagristirir (Cevizei, 1999:187).

Psikolojideki bir teoriye dayanarak gelistirilen bu kuram tiiketicinin, 6grenme
siirecinin cagrisimsal boyutunu agiklamaktadir. Tiiketicinin ortamdaki, iki kavramin
birlesmesi ya da iki kavram arasindaki baglantilar sonucu ortaya cikan olaylar
arasindaki iliskileri 6grenmesidir. (Shimp vd., 1991: Till ve Nowak, 2000:473-474).

Marka ve sorun (brand/cause) arasindaki iliskiyi bu iliskinin tiiketici algisi
izerindeki etkilerinin degerlendiridigi SAYP arastirmalari, cagrisimsal Ogrenme
teorisine dayandirilmistir (Lafferty ve Goldsmith, 2005: Till ve Nowak, 2000: Shimp
vd., 1991: Thomas, 2011: Thomas, 2007).

2.5.3. Denge teorisi

Denge teorisi (balance theory), bir kisinin algiladigi unsurlar arasindaki
iligkilerdir. Su sekilde aciklanabilir (Solomon, 2009:294): Elementler {iclii davranig
yapisint olustururlar. Bunlardan ilki, kisi ve kisinin algisi, ikincisi objeye yonelik bir
tutum ve iiclinciisii diger kisilere ve diger objelere yonelik tutumudur. Bu algilar negatif
ya da pozitif olabilir. Daha 6nemlisi kisiler bu algilar arasindaki iligkileri diizenleyerek,
degistirebilirler. Ciinkii, kisiler, bu elementlere yonelik algilar arasinda uyum ve denge
olmasini arzular Ornegin evli bir ¢iftin (ya da iliskisi olan iki kisinin) birbirlerine
yonelik tutumlar1 olumludur. iliski devam ettigi siirece olumlu tutumun sonucu olarak
evlenmeyle sonuclanabilecektir. Bosanma siirecindeki c¢iftlerin ise genel olarak
birbirlerine tutumunun olumsuz olma ihtimali yiiksektir. Bir diger ornek ise teoriyi
sOyle aciklar; bir kiz 6grenci kendi simifinda ayn1 dersi aldig1 arkadasina karsi olumlu

duygu ve iligkiler icindedir. Sinifindaki erkek 6grencilerden biri kiipe takmaktadir. Eger
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kiz 6grenci kiipe takan erkeklerden hoslanmiyorsa simifindaki kiipe takan arkadagina
kars1 da olumsuz duygu ve iliskiler i¢inde olacaktir.
Denge teorisine dayanan, SAYP’in etkilerini Olgmeye yonelik arastirmalar

literatiirde mevcuttur (Basil, 1988: Kim, 2011: Basil ve Herr, 2006).

2.5.4.1kna bilgi modeli

Ikna bilgi modeli (persuasion knowledge model) Friestad ve Wright (1994:25)
tarafindan olusturumustur. Bu model, etki-tepkiden farkli olarak alicinin iknadaki
roliinii aciklamaktadir. Tiiketicilerin maruz kaldiklar1 reklamlardaki mesajlara yonelik
bir “ikna bilgi yapis1” olusturdugunu ve bu bilgi yapisi ile iletisim mesajina tepki
verdigini ifade eder. Tiiketicinin, hangi mesajlar1 isleyecegine nasil karar verdigini ve
secimini ne sekilde yapti§ini aciklamaya calisir. Uge ayrilir; ikna bilgisi yapilari, ikna
bilgisi, ajans bilgisi ve konu bilgisi. Tkna bilgisi, tiiketicilerin kendilerini ikna etmek
izere tasarlanan reklam mesajlarin1 anlamak, yorumlamak ve degerlendirmek igin
kullandiklar1 bilgidir. ikna bilgi modeline gore, tiiketici bir iiriin hakkindaki iddialar1
degerlendirirken, bu iddialardan ¢ok ikna siirecinin nedenlerini sorgular. Bu sorgulama
beraberinde siipheyi getirmektedir. Iletisim mesajina maruz kalan tiiketiciler, gegmisteki
ikna olma davramiglarim1 ya da iiriin ile ilgili deneyimlerini hatirlarlar ve bu bilgiyle
mesaja kars1 taktik gelistirirler.

Ikna Bilgi Modeline dayanan, SAYP’nin etkilerini 6lgmeye yonelik arastirmalar

literatiirde mevcuttur (Grau ve Folse, 2007; Folse vd.;2010).

2.5.5.Diger kuramlar

Yukarida aciklamaya ¢alisgilan kuramlarin  yanisira, SAYP’ye yoOnelik
caligmalarin dayandirildig: ¢ok farkli kuramlar mevcuttur. Bunlardan bazilar1 sunlardir:
Attribution theory (Cui vd, 2003), Benoit’s Image Restoration Theory (Desphande ve
Hitchon, 2002), Prosocial Behavior, Social Exchange and Equity Theories (Ross vd,
1991: Ross vd, 1992), Accessibility Theory, (Lafferty ve Edmondson, 2007),
Collaborative Model (Rentschlera ve Wood, 2010), Congruence Theory. (Zdravkovic
vd, 2010), Construal Level Theory (Tangari vd, 2010), Critical Theory (Smith ve
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Higgins, 2000), Discrete Choice Model (Hoek ve Gendall, 2008), Conjunctive Choice
Model (Henderson ve Arora, 2010), Indirect Effects Model (Pope vd;, 2004);
Information Integration Theory (Gupta ve Pirsch, 2006), Organisational Legitimacy
Theory (Liu vd;, 2010), Social identification Theory (Lafferty; 2009), Stakeholder
Theory (Demetriou vd; 2010; Benett, 2002)

Cok sayidaki SAYP arastirmasinin, ¢cok kuram ve modellere dayandirildig:
gozlenmistir. Bu kadar farkli modellere dayanarak SAYP konusunun arastiriimasi, bu

konunun ¢ok farkli yonleriyle analiz edildiginin de bir gostergesidir.

2.6. Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama ile Tlgili Arastirmalar

Yiiksek Ogretim Kurumu arsivinde™ ‘SAYP reklamlarmin tiiketici tutumlarr’
izerindeki etkilerinin dl¢iilmesinin amaglandig bir yiiksek lisans ya da doktora tezine
rastlanmamuistir.

SAYP’le ilgili olarak yerli ve yabanci literatiir kapsamli olarak taranmuistir.
SAYP’ye yonelik calismalar incelendiginde, farkli boyutlarda ve farkli degiskenler
kullanilarak farkli sektorlerde arastirmalar yapildigir gézlenmistir. SAYP aragtirmalarini
temel alan literatiir {izerinde calisilan konular temel alinarak degerlendirildiginde su
sonug¢lara ulasilmigtir:

-Kadin sorunlarina yonelik sosyal sorumluluk kampanyalar1 hakkinda ele alinan
tic marka ve bu markalarin yapmis olduklar1 reklam ve kampanyalar incelenmistir.
(Tekin, 2006)

-SAYP kapsaminda Turkcell’de bir Ornek olay incelemesi yapilmistir
(Kahraman, 2007),

-SAYP’in marka konumlandirma siirecine verdigi destegi konu almaktadir.
(Songil, 2009),

-Tiirk Isadam1 ve Yoneticilerin SAYP’e Iliskin Algilamalarin1 Belirlemeye
Yonelik bir analiz yapilmistir (Altintas, 2004),

-Sevgi Ayse Oztiirk ve Mine Oyman (2004)'m sunduklar1 bildiri, Tiirk
tilketicilerinin ‘SAYP’e Yonelik Tutumlarini’ dlgen bir caligmadir.

- SAYP’ye yonelik tutumlar 6lgen bir calismadir. (Hiirmerig, 2009)

™ www.yok.gov.tr (Erisim tarihi: 8 Eyliil 2012)
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Tiirkce literatirde SAYP reklamlarina yonelik etkisini dlgen bir calismaya
rastlanmamigtir. Yabanci literatiirdeki SAYP reklamlarinin tutumlar iizerindeki
etkilerini dlgen ¢aligmalar ve degiskenleri sunlardir:

-SAYP reklami, marka, marka ve sosyal soruna yonelik tutum (Nan ve Heo,
2007),

-SAYP reklami, marka, kuruma yonelik tutumu ve satinalma niyeti (Mardian;
2002)

-SAYP mesajlarinin uyumlulugunun tiiketici algisina etkisi (Carries, 2006),

-SAYP reklamina, markaya, sosyal sorun ve satinalma niyetine yonelik tutumu
ve bagis ve neden ilginliginin rolii (Hajjat, 2003),

-SAYP reklamina ve kuruma yonelik tutumu (Basil ve Herr, 2006),

-SAYP reklami, marka, kurum, sosyal soruna yonelik tutumu ve satinalma niyeti
(Zhau, 2009),

-Marka, sosyal soruna yonelik tutum ve satinalma niyeti (Berger vd., 1999),

-Marka, sosyal soruna yonelik tutum ve satinalma niyeti (Samu, 2009),

-Reklam giivenilirligi, markaya yonelik sosyal sorumluluk algisi, sivil toplum
kurulusuna yonelik algi (Desphande ve Hitchon, 2002),

-Bagis miktarinin tiiketici satinalma davranigina etkisi (Olsen, 2003),

-Markaya yonelik tutum (Garcia, 2003)

-SAYP reklamlar1 analiz edilmis, bu reklamlardan iiriin fiyatinin yiizdesini
bagislamay1 vaad eden reklamlar, satiglarin yiizdesini bagislamayr vadeden reklamlar,
iriin fiyatinin tamamimi bagislamayr vadeden reklamlarin sayr olarak analizi (Pracejus
vd, 2003)

-Kurum imaj1 ve reklamlara yonelik tutumda soft erotik formlarin provakasyon
etkisinde, reklamlar ve SAYP reklamlar1 arasindaki farkin analizi (Pope vd, 2004)

-Sosyal Amaca Yonelik etki (cause related effect) (Woo, 2006),

-SAYP’in taktik ve statejik etkisi (Brink, 2006)

-SAYP’de marka ve sosyal sorun birlesmesinin tiiketici kararlar1 iizerindeki
etkisinin analizi (Gupta, 2006)

-Ortakligin giicii (profit-nonprofit), kurum imaji, markaya yonelik tutum, satin
almma niyeti, agizdan agiza iletisim (wom) Ogrenme teorisi kapsaminda (Thomas,

2007)
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-SAYP reklamina ve kuruma yonelik tutumu (Trimble, 2006),

-SAYP reklami, marka, kurum, sosyal nedene yonelik tutumu ve satinalma
niyeti (Zhau, 2009),

-SAYP’in etkisinin; marka ve satinalma niyetine yonelik olarak sponsorluk ve
satig promosyonla karsilastirilmasi: (Westberg; 2004),

-Basili medya da yer alan SAYP reklamlarina yonelik bir analiz (Cifuentes ve
Londono, 2008),

-Kurumsal imaj iizerinde SAYP programinin etkisi (Chattananon vd. 2008),

-Sosyal Amaca Yonelik tutum ve markaya yonelik tutum (Wymer ve Samu,
2009),

-SAYP reklamlarina yonelik siiphecilik (Singh, 2009),

-SAYP reklamlarinda; kuruma yonelik tutum, satin alma niyeti, sivil toplum
kurulusuna yonelik tutum, sosyal soruna yonelik ilginlik (Bigné-Alcaiiz E. vd 2010),

-Sosyal soruna yonelik tutum, sosyal sorunun yasanilan ¢evreye uzakligina
gore tutum, markaya yonelik tutum, reklama yonelik tutum (Yavas, U. vd.; 2007),

Yukarida goriildiigii iizere SAYP hakkinda cok sayida ¢alisma yapilmistir. Bu
calismalar farkli degiskenler incelenmektedir. Arastirmalardaki konular incelendiginde
Tirkiye’de de SAYP hakkinda farkli boyutlarda c¢aligmalarin  yapilacagi
Ongoriilmektedir.

Tablo 1’de aragtirmanin dayandig: temel caligmalarda, hangi degiskenlerin test
edildigi incelenerek tablolastirilmistir. Temel ¢alismalar belirlenirken, 6zellikle “SAYP

reklamlarinin tiiketici tizerindeki etkilerini” 6lgen arastirmalar secilmistir.
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Sosyal

MAKALELER Reklam | Marka Sorun Giivenilirlik | Satinalma Niyeti ilginlik
Nan, X. and Kwangjun H.. (2007). Consumer Responses to Corporate
Social Responsibility (CSR) Initiatives-Examining the Role of Brand- x x x

Cause Fit in Cause-Related Marketing’

Mardian Neil (2002) Cause-related Marketing As a Peripheral Cue?

Hajjat.M. (2003). Effect of Cause-Related Marketing on Attitudes and
Purchase Intentions: The Moderating Role of Cause Involvement and
Donation

x
X
X
x
X

Basil, D. Z. ve Herr, P. M. (2006). Attitudinal Balance and Cause-
Related Marketing: An Empirical Application of Balance Theory”

x

Zhau, N. (2009). Attitudinal Difference Toward Cause-Related
Marketing: The Role of Product Involvement’

x

Berger, iLE, Cunnigham, P.H., Kozinets, R.V. (1999) Consumer
Persuasion Though Cause-Related Advertising

Desphande, S. ve Jacqueline C. Hitchon. (2002) Cause Related
Marketing Ads in the light of Negative News

Garcfa I. vd. (2003) A Study on the Effect of Cause-Related Marketing
on the Attitude Towards the Brand: The Case of Pepsi in SpainJournal of
Nonprofit & Public Sector Marketing

Samu, S. ve Wymer, W. (2009). The Effect of Fit and Dominance in
Cause Marketing Communications’

X | X | X | X | X
x
x

Trimble, C.S. ve Rifon, N. Consumer perceptions of compatibility in x
cause-related marketing messages’

Yavas, U. vd. (2007) Attitudes of Tweeners to CRM: New Zealand x
Study. Scientific Journal of Administrative Development. Scientific

X
X

Wymer, W. ve Samu, S. (2009) The influence of cause marketing
associations on product and cause brand value

x
X

Bigné- Alcaiiiz E. vd (2010). Consumer behavioural intentions in cause-
relatedmarketing. The role of identification and social cause x x
involvement

Tablo 1. SAYP Reklamlarinin Tiiketici Tutumuna Etkisine Odaklanan Arastirmalar SAYP Reklamlarinin Tiiketici Tutumuna Etkisine
Odaklanan Arastirmalar
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Yukaridaki tabloda belirtilen SAYP reklamlarindaki tiiketici tutumunun farkli

degiskenlerle ol¢iildiigii arastirmalardan asagidaki sonuclara ulagilmistir.

L.

SAYP'li ve SAYP'siz olmak tlizere benzer nitelikteki reklam mesajlar
kiyaslanmig, SAYP'li reklamlarin tiiketici tutumu {iizerinde daha olumlu
etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir (Nan ve Heo, 2007).

Tiketicilerin SAYP'li reklamlara ve bu reklamlardaki markalara, normal
reklamlara ve bu reklamlardaki markalara gore daha fazla olumlu tutum
olusturduklar1 sonucuna ulagilmistir (Mardian, 2002).

SAYP"nin etkisiyle sorun ilginliginin roliine odaklanmistir. Sosyal soruna
yonelik ilginlik seviyesi yiiksek oldugunda ve bags miktar1 yiiksek
oldugunda, SAYP'in normal pazarlamaya gore etkisi daha yiiksektir. (Hajjat,
2003).

SAYP’ye yonelik tutumlar olumlu oldugu gibi isletmelere biiyiik yararlar
saglamaktadir (Basil ve Herr, 2006).

SAYP'in algilanan olumlu etkisi, iirlin ile ilginlik tiiketicilerin satin alma
davranigini olumlu etkilemistir (Zhau, 2009).

Kadin tiiketicilerin ve erkek tiiketicilerin SAYP'den etkilenmeleri ayirici
diizeyde farklilik gostermektedir. Kadinlar SAYP mesajlaria yonelik olarak
olumlu tutumlara sahip olma egilimindedir (Berger vd, 1999).

Marka hakkinda olumsuz bir imaj olusmugsa ya da marka hakkinda olumsuz
haberler varsa, markanin SAYP reklamlar1 daha fazla sorgulanmakta ve
SAYP reklamlarina olan siiphe artmaktadir (Desphande ve Hitchon, 2002).
SAYP Ispanya'da kurumlarin pazar payi, sosyal itibar ve marka imajinin
gelistirilmesi icin kulllandiklar1 bir ara¢ ve genel olarak olarak olumlu etkiye
sahiptir. Ancak Pepsi'nin SAYP kampanyasiin genclerin markaya yonelik
tutumu {izerinde olumsuz etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bunun
nedeni de kiiresel bir marka olan Pepsi’nin emperyalist bir giiciin sembolii
olarak goriilmesi, bu kampanyanin sosyal fayda saglayacagina yonelik
olumsuz yaklasilmasidir (Garcia vd., 2003).

SAYP mesajindaki algilanan uyumun tiiketici tutumu ve satinalma davranisi

izerindeki etkisi incelenmis, uyum algisimin yiiksek olmasinin tiiketici

117



10.

11.

12.

13.

14.

15.

tutumunu ve satin alma davranisini arttirdig1 sonucuna ulasilmistir (Samu ve
Wymer, 2009).

Tiiketiciler, SAYP kampanyalar1 diizenleyen kurumlara ve bu kurumlarin
iriinlerine bu {riinleri satin alarak olumlu yamt vermektedirler. SAYP
reklamlarinin vaatleri, lirliniin fiyat1 ne olursa olsun kuruma yonelik algilar1
olumlu yonde etkilemekte ve satin almanin artmasiyla sonuclanmaktadir
(Trimble ve Rifon, 2006).

Yeni Zelanda’da, 20'li yaslardaki tiiketicilere yonelik yapilan caligmada,
reklama yonelik olumlu tutumla markaya yonelik olumlu tutum arasinda
pozitif bir iligki oldugu sonucuna varilmistir (Yavas vd., 2007).

Basili reklamlarda sosyal bir neden ile bir markanin eslestirilmesi sonucunda
bu durumun markaya deger kattigina yOnelik olumlu bir sonuca
ulagilamamistir. Ancak aymi markanin sosyal bir amacimi destekleyeen {i¢
farkli reklammmi (reklam serisini) izledikten sonra olumlu tutum
gelistirdikleri gdzlenmistir (Wymer ve Samu, 2009).

Sosyal neden ilginligi, tiiketicinin davramssal tepkilerini olumlu
etkilemektedir (Bigné-Alcaiiiz vd, 2010),

Avustralya’da yasayan tiiketiciler sosyal sorumluluga dayali kampanyalar1
desteklemek icin marka tercihlerini degistirebilmekte ve bu tiir destekten
otiirll bir iiriinii digerine tercih edebilmektedirler (Polonsky ve Wood, 2001)
SAYP kampanyalarinin, Pakistan’da yasayan tiiketicilerin, marka
memnuniyeti, satinalma niyeti ve satmnalma davranisi iizerinde Onemli

etkilerinin oldugu sonucuna ulasilmistir (Hunjra ve Niazi, 2011)

Yapilan arastirmalarin sonuglar1 degerlendirildiginde genelde olumlu oldugu

gozlemlenmektedir. Ancak nadir de olsa olumsuz sonuclar elde edildigi goz ardi

edilmemelidir. Bu da SAYP kampanyalarinin dikkatle uygulanmasi ve planlanirken de

sonuclarinin da takip edilmesi gerektigini diisiindiirmektedir.
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2.7. SAYP Reklamlarmin fletisim Etkileri

Bir reklam kampanyasi planlanirken iletisim hedefleri baglaminda iletisim
etkileri de belirlenmelidir. Etkileyici iletisimin temel hedefi “tutum”dur. letisim
etkileri markaya yonelik tutum, satinalma niyeti olusturma ve satinalma davranig1 gibi
etkiler olabilir (Rossiter ve Percy, 1997:25). Giiven ise markaya karsi tutumun
olusmasindaki unsurlardan biridir (Ray ve Batra, 1983:150). SAYP reklamlarinin “bagis
vaadinde” bulunmasi nedeniyle “SAYP reklamindaki mesajin giivenilirligi” ve bu
giivenin Ol¢iilmesi tutum kavramiyla da iliskilendirildiginden énemlidir (Desphande ve
Hitchon, 2002:906). SAYP reklamlarina yonelik calismalarda 6lgiilen bir degisken de
“marka ve sosyal sorun arasindaki uyuma yonelik tutum”dur (Pracejus ve Olsen, 2004:
635;Lafferty, 2009: 359; Barnes ve Firtzgibbson, 1991:23). Bu boliimde bu kavramlar

aciklanmaya ¢alisilacaktir.

2.7.1. llginlik kavram ve sosyal sorun ilginligi

Ilginlik (involvement) kavranu, reklam etkisi ve tutum iliskisinde temel bir
degisken olmustur (Uztug, 2003: 176). ilginlik “belirli bir kosulda, bir uyarici igin
kisisel olarak hissedilen 6nem duygusu ve ilgi diizeyi’dir. Kisilerin degerleri, dogal
ihtiyaclar1 ve cikarlarma, bazen de ge¢misine dayalidir. Ilginligin (Zaichkowsky,
1985:10) Bu tamima bagh olarak “sosyal sorun ilginligi” (cause involvement), sosyal
sorunlara yonelik olarak hissedilen 6nem duygusu ve ilgi diizeyidir, seklinde
tanimlanabilir. Zaichkowsky’nin gelistirdigi 6lgcegi (Zaichkowsky, 1994;61) sosyal
sorunlar icin kullandigimzda sunlar soylenebilir. Sosyal sorun ilginligi yiiksek kisilere
gore; sosyal sorunlar 6nemlidir ve ilgingtir. Birey sosyal sorunlarin kendisiyle alakali
oldugunu diisiiniir. Sosyal sorunlarla ilgilenmek heyecan vericidir ve birey icin ¢ok sey
ifade etmektedir; ayrica konu c¢ekici, etkileyici ve degerli bulunmaktadir. Bireyi
ilgilendirmektedir ve gerekli bir konu oldugu yine birey tarafindan diisiiniilmektedir.

SAYP kapsaminda sosyal sorun ilginliginin roliinii aciklamak ©nem
tagimaktadir. Sosyal sorun ilginligi yiiksek olan kisilerin (ilginligi daha diisiik olan
kisilere gore) SAYP kampanyalariyla daha cok ilgileneceklerdir. Akademik ¢aligmalar
da bu goriisii ispat etmektedir (Grau and Folse, 2007:19; Hajaat, 2003:100). SAYP i¢in
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diizenlenen reklam kampanyalar1 bu ilginlikten yararlanmalidir. Hedef kitlenin sosyal
sorunlara yonelik ilginliginin Olciilerek planlanmasimin, SAYP kampanyasinin
basarisin1 etkileyecegi soylenebilir. Ancak yine de farkli iilkeler, farkli demografik

ozelliklere sahip hedef kitleler icin analizler yapmak yararli olacaktir.

2.7.2. Tutum kavram

Tutumla ilgili en genel tammlardan biri; “kisinin bir psikolojik obje ile ilgili
diisiince, duygu ve davraniglarim uzun siireli olarak olusturan bir egilim”dir (Ozkalp,
2002; 208).

Bir bagka tanim da; “herhangi bir nesneye yonelik olarak Ogrenilen, tutarl,
olumlu ya da olumsuz davranma egilimi”dir (Schiffman ve Kanuk, 2007; 238).

Tutumlar, dig diinyamiza iliskin siireklilik niteligine sahiptir, dig diinyanin
isleyis bicimi ve insanlar hakkinda edinilen birtakim diizenli beklentileri, inanglari
icerir, neyin dogru neyin yanls, neyin kag¢inilir oldugu konusunda insanlara yol gosterir
(Sherif, 1996; 12)

Tutum, go6zlenebilen bir davranis degildir ancak davranigsa hazirlayici bir
egilimdir. Tutum gozle goriilmez; fakat gozle goriilebilen baz1 tepkilere ve davraniglara
yol actigindan, bu davraniglarin gbzlenmesi ya da birey tarafindan aciklanmasi sonucu
bu tutumun var oldugu 6ne siiriilebilir (Kagit¢cibasi, 1999).

Tutumlarin biligsel, duyussal ve davranigsal olmak iizere ii¢c olusturucu 6gesi
vardir ve bu dgeler arasinda genellikle orgiitlenme, dolayisiyla da i¢ tutarlilik oldugu
varsayillmaktadir. (Inceoglu, 2010: 6). Tutumlar, Kisinin bir nesneye yonelik; diisiince
bilgi ve inanglar (biligsel 6ge), olumlu ya da olumsuz duygusal tepkileri ya da notr
olma durumu (duyussal 6ge) ve ona karsi nasil bir tavir ortaya koyacagim ve nasil
davranig gelistirecegini (davramssal 6ge) belirler. Biligsel ve duygusal bilesenlere
uygun olarak hareket etme egilimini yansitir. (Odabag1 ve Barig, 2011: 159) Bireyin bir
nesne, durum ya da kisi hakkinda diisiince, duygu ve davranis olarak ortaya koydugu
durus onun tutumunu olusturur.(Inceoglu, 2010: 6). Diger deyisle onaylama ya da
onaylamama (ya da tepkisiz kalma) gibisinden bir egilim ve bu egilimin siddetidir

(Tezbasaran, 1996:1)
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Tutumlara dogustan sahip olunmaz, sonradan kazamilirlar. Temel olarak tiim
biligsel etkinlikler gibi tutumun olusmasi da Ogrenme siireci icerisinde gerceklesir.
Tutumlar gecici bilissel durumlar degillerdir. Onlar bir kez ortaya ciktiktan sonra, az ya
da cok belirli bir siire devam ederler. Bunun nedeni tutumlarin asamali olarak
bicimlenmesidir. Tutumlar, birey ile nesneler arasindaki iliskilerle tutarlilik kararlilik ve
diizenlilik kazandirirlar. Insan-nesne iliskisinde, ©zellikle tutumlar araciligiyla
belirlenen bir etkilenme giidiilenme siireci ortaya ¢ikacaktir (Inceoglu, 2010: 30)

Tutumlar, kisilerin diisiincelerine rehberlik ettikleri, duygular1 etkiledikleri ve
davraniglar iizerinde de etkiye sahip olduklar1 i¢in Onemlidir (Schiffman ve Kanuk,
2007: 239)

Tiiketicinin var olan tutumlarinin degistirebilecegi diisiince ve inanci,
kurumlarin bu konuda milyonlarca liralik harcama yapmalarina neden olmaktadir.
Pazarlamacit ve reklamcilar, ikna edici iletisim yOntemlerini uygulayarak kendi
markalarina ydnelik olumlu tutumlarin, davramslarin olusturulmasina caligmaktadirlar
(Akt: Odabasi, Baris; 2011: 172).

Sosyal psikoloji, pazarlama ve reklamcilik alanlarinda; tutum olusumu, gelisimi
ve degisimini Olcmeye yarayan cesitli Olgceklerin gelistirilmesi ve bu olgeklerin
kullanilarak tutum ©lgme caligmalarinin yapilmasi tutumun Olgiilebilir 6zelligini
gostermektedir (Inceoglu, 2010: 50). Tutumlarin 6lgiilebilmesi, tanimlanabilmesine

baghdir (Tezbasaran, 1996: 1)

2.7.2.1. Reklama yonelik tutum

Reklamcilikta ortaya konulan goriis, kuram ve modellerin hemen tiimiiniin,
tutum merkezli oldugu gozlenmektedir. Reklamcilik da yogunlastirilan arastirmalarin
cogunlugunun temel varsayimi iletisimin, insanlarda tutum ve davrams degisikligi
yapmak ya da mevcut tutumlar1 korumak ve pekistirmek amacghdir. Dolayisiyla
reklamcilik da, kaydedilen gelismelerin de c¢ogunlukla tutum merkezli bir yonelim
gosterdigi gozlenmektedir (Inceoglu, 2010: 6).

Tiiketicilerin, belirli bir reklama kars1 gosterdikleri olumlu ya da olumsuz egilim
reklama yoOnelik tutum olarak tanimlanmaktadir (Mackenzie ve Lutz, 1989;49). Baska

bir tanima gore de; reklama yonelik tutum; tiiketici tutumlarinin tiirlerinden biridir ve
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tilketicinin reklama yonelik olarak, diistincelerini ve duygularini yansitir (Mehta, 2000:
68).

Reklama yonelik tutum Olciiliirken eglendiricilik, bilgilendiricilik, rahatsiz
edilcilik, giivenilirlik tutumlar1 etkileyen ifadeler olarak kullanilmigtir. Buna goére
eglendiricilik bilgilendiricilik ve giivenilirlik ifadelerinin tutumlar ile olumlu iliskisi
bulunmakta ancak, rahatsiz ediciligin olumsuz yonde bir iligkisi bulunmaktadir (Akt.
Ispir, Suher, 2009:7).

Reklama yonelik tutum, akademisyenlerin oldugu kadar sektdr calisanlarinin
ilgisinin yogun oldugu bir konudur. Bu konu ile yapilan caligmalara bakildiginda
reklama yonelik tutumlarin etkisi, reklam tutumlariin diger tutumlar tizerindeki etkisi
gibi degisik boyutlar1 oldugu goriilmektedir (Muehling, 1987: 32).

Bazi aragtirmacilar, maruz kaldigi reklam tiiketicide olumlu duygular
uyandirtyorsa olumlu reklam tutumu olustugunu, bunun da reklamin begenilmesi ile es
anlaml1 oldugunu, reklamin begenilmesinin ise markanin begenilmesine yol actigini ve
en sonunda satin alma niyetinin ortaya ¢iktifini savunmaktadirlar (Mackenzie, Lutz ve
Belch 1986, Decock ve De Pelsmacker, 2001). Reklama yonelik tutumun; markaya
yonelik tutumu ve satin alma niyetini de etkiledigini kabul edersek SAYP reklamlarina
yonelik olumlu tutumun, diger tutumlar1 da olumlu etkileyecegi soylenebilir.

Tiiketicinin SAYP’ye yonelik tutumunun olumlu ya da olumsuz olmasi
kampanyanin basarisin1 etkileyecektir. SAYP reklaminin islevi, markaya yonelik
olumlu tutum yaratmak ve tiiketiciyi Uriinii satinalmasi i¢in harekete ge¢me istegi

yaratmasidir (Varadarajan; 1988,69).

2.7.2.2. Markaya yonelik tutum

Markaya yonelik tutum; tiiketicinin markayr genel olarak degerlendirmesi
seklinde tanimlanabilir markaya yonelik etkileyici iletisim cabalarinin ana hedefi olarak
goriilebilir. Markaya yonelik tutum hem marka ile ilgili iletisimde hem de satin alma
niyeti ve davraniginda belirleyici niteliktedir (Uztug, 2007:32-33).

Reklamin, temel islevlerinden bir tanesi de reklama maruz kalanlar iizerinde,
reklam1 yapilan markaya yonelik olarak “olumlu marka tutumu” yaratmak, olumsuz bir

tutum varsa bunun daha olumlu hale gelmesini saglamaktir. Reklama yonelik olumlu
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tutum, (olumsuz reklam tutumuna oranla) markaya yonelik olarak olumlu tutum
yaratabilir (Homer ve Yoon 1992:19, Biel ve Bridgewater, 1990:39)

Reklama yonelik olumlu tutumun; marka tutumunu nasil etkiledigi konusu énem
tagimaktadir. Diger bir 6nemli nokta markanin, 6nceden kullanilmis olup olmamas1 ya
da kullanim siklig1 konusudur. Bir goriise gore, marka ©Onceden kullanilmamigsa
reklama yOnelik olumlu tutum; tiiketicilerin marka tutumlari iizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Markanin ilk defa alinip denenmesini saglayan, olumlu etki yaratan reklamin
yarattigl olumlu marka tutumudur. Tiiketicinin siirekli kulland1g1 markalar s6z konusu
oldugunda, reklama ydnelik tutumun olumlu ya da olumsuz olmasinin o kadar biiyiik bir
etkisinin olmadig1 savunulmaktadir (Stapel, 1994:80). Bundan sunu ¢ikartabiliriz;
titketici bir markay1 kullaniyorsa ve markaya yonelik tutumu olumluysa maruz kaldig
reklamlar1 begensede begenmesede o iiriinii kullanmaya devam eder.

Olumlu marka tutumu yaratmayi her kurum ister. SAYP reklaminda kullanilan
marka hakkinda tiiketicinin hicbir fikri yoksa, SAYP mesaj1 ilk defa satinalma karar1
vermesine verebilecegi, olumlu tutum yaratabilecegi hedeflenmektedir. Ayrica marka
daha once kullamlmis tiiketici tarafindan bilinen bir markaysa ve baska markalarla
arasinda pek fark goriilmiiyorsa, SAYP reklami1 markanin digerleri arasindan tercih

edilmesine neden olabilecektir.

2.7.2.3. Marka ve sosyal sorun arasindaki uyuma yonelik tutum

SAYP’nin taniminda yer aldig iizere, bu tiir bir faaliyetin gerceklestirilebilmesi
icin en temel iki unsur “marka ve sosyal sorun”dur. Bu iki unsur arasindaki uyum ve bu
uyumun 6nemi detayli olarak aragtirmanin“2.2.3.4. Marka ve sosyal sorun arasindaki
uyum” bashgi altinda agiklanmistir.

Bu kavrama yonelik tutumu ise, “Marka ve sosyal sorun arasindaki uyuma
yonelik olumlu ya da olumsuz bir bicimde tepkide bulunma egilimidir” seklinde
tanimlayabiliriz. Bu uyumun SAYP kampanyasimin basarii olmasinda en Onemli
unsurlardan biri oldugunu savunan arastirmalar oldugu gibi (Pracejus ve Olsen, 2004:
635; Lafferty, 2009: 359; Samu ve Wymer, 2009: 439), marka ve sosyal sorun
arasindaki uyuma giivenilmemesi gerektigini sdyleyen arastirmalar da (Zdravkovic,

2010: 151) mevcuttur. Marka ve sosyal sorun arasindaki uyuma ydnelik tutumun
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oOlciildiigli cok sayida arastirma bulunmaktadir (Nan ve Kwangjun, 2007; Zhau, 2009;
Samu ve Wymer, 2009; Yavas, 2007). Ulkemizdeki tiiketicilerin, bir SAYP reklamina
yonelik olarak marka ve sosyal soruna yonelik tutumlar1 bu aragtirmanin dncesinde
Olctilmemistir. Bu iki kavram arasindaki uyuma yonelik tutumun bilinmesinin SAYP

reklamlarina yonelik tutumu 6l¢ebilmek acisindan gerekli oldugu sdylenebilir.

2.7.3. Reklamdaki mesaja yonelik giivenilirlik

Giiven kavrami genel anlamda korku, cekinme ve kusku duymadan inanma
duygusu, giivenilir de giiven duygusu olusturan demektir.”

Giiven  kavram1  biligsel,  duyussal ve  davramigsal  boyutlariyla
degerlendirilmelidir ve giiven tek bir disipline ait degil, disiplinlerarasi bir kavramdir.
Reklamcilik da giiven tiiketicinin maruz kaldig1 reklamdaki mesajin dogruluguna
inanmasi, kusku duymamasi olarak agiklanabilir. Tiiketicinin reklama duydugu giivenle
ikna olma arasinda iliski oldugu soylenebilir (Soh, Reid vd. 2009:83). Daha net olarak
su sekilde soyleyebiliriz. Inanmadigimiz bir mesajla ikna olmazsiniz.

Tutumlarin olugmas1 veya degismesi siirecinde, buna iligkin bilginin hangi
kaynaktan geldigi de onem tagimaktadir. Eger bilgi, giivenilir bir yerden geliyorsa, bu
bilgi dogrultusunda tutum olusturmak ya da varolan tutumda istenilen yonde degisiklik
yapmak ¢ok daha kolaydir (Inceoglu, 2010:65). Giivenilirlik, kaynagm dogruluk,
samimilik ve diirtsiitliigli kavramlarin1 igerir. Kaynak Onyargisiz olarak kabul
edildiginde ve ikna etme amaci olmadig algilandiginda ikna etme etkisi artmaktadir
(Odabasi ve Oyman, 2002:48)

Reklam mesajin1 alan bir hedef kitledeki bireyler, reklamdaki mesaja inanirlarsa
ikna gerceklesecektir. Reklama yonelik giivensiz olma egilimi, iddialarin gercekliginin
goriilememesine neden olabilir (Obermiller, 2000:312).

Genel olarak reklam hedeflerinden biri de ikna’dir (Sever, Yilmaz, 2009;90)
Hedef kitlenin reklami ikna edici bulmasi 6nem tagimaktadir. Egitim diizeyi, zeka
diizeyi gibi nedenlerden dolay1 alg1 ve anlama seviyesi daha yiiksek olan bireylerin daha
kolay ikna edilebilecegi sOylenebilece8i gibi; daha sorgulayici, mantikli, analitik

diistinen kisiler olduklarindan daha zor ikna olabilirler (Ergeg, 2004;97).

 http://www.tdk.gov.tr
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Tiiketicilerin SAYP etkinliklerine yonelik kotimser ve kuskucu yaklasmalar
olasilig1 da vardir. Her zaman olumlu bir bakis agisiyla yaklasilacagini soylemek hatali
olacaktir. Bu kuskuculugun iistesinden gelebilmek icin sosyal bir amaca uzun dénemli
bir vaatle baglanmanin yararlh oldugu diisiiniilmektedir. Ancak bu uzun donemli vaat
maliyetli olmakta ve uzun bir zaman periyodu sonucunda yarar getirebilmektedir (Akt.
Oyman, 2000:7). Tiiketicinin kugkularinin yok edilmesi, SAYP reklamlarina ve

dolayistyla kampanyaya giiven olusturabilir, diyebiliriz.

2.7.4. Satinalma niyeti

Tutum ve davramg arasindaki iligkide 6nemli rol oynayan ve herhangi bir
davranis1 isteyerek, Onceden tasarlama anlamina gelen niyet, “herhangi bir davranisi
gerceklestirmeye yonelik fiili irade”nin énemli bir gostergesidir diyebiliriz. Satinalma
niyeti, tiiketicinin uyaranlara kars1 belirleyici tepkisini ortaya c¢ikaran en kritik satinalma
karar siireci agsamalarindan biridir (Tek, 1997:215).

Markalarin bilinirligi, reklamlarin begenilmesi, olumlu tutum olusturmak ya da
kurum imaji yaratmak gibi kavramlar ne kadar onemli olursa olsun, kurumlarin
sunduklar iiriinii satabilmeleri nihai hedefidir. Diger deyisle kurumlar i¢in “satmak ya

!”

da satamamak iste biitiin mesele budur!” demek abartili olmayacaktir. Bir kurum
satabildigi siirece varligin1 devam ettirebilecektir. Bu nedenle bir SAYP reklaminin da
en Oonemli hedefi satinalma niyeti ve devaminda satinalma davranigi olusturmaktir
diyebiliriz. Eger piyasada tekel olan bir markadan bahsetmiyorsak, yani tiiketici bagka
marka alternatifi olmadig1 icin, tutumu ne olursa olsun tek bir markayr satinalmaya
mecbur olmasi1 gibi bir durum sdzkonusu degilse, markaya yonelik tutum ve satinalma
niyeti bir zincirin halkalar1 gibidir diyebiliriz. Yeterli alimgiiciine sahip hedef kitlelerde,
markaya yonelik olumlu tutum arttikca satinalma niyeti ve davramigi da artacaktir
demek miimkiindiir.

Tiiketicinin satinalma karar siireciyle bir arada degerlendirilmesi gereken
satinalma niyeti, satiglarin tahmin edilmesinde kullanilmakta ve kurumlarin satinalma
niyetin iligkin olarak pazar arastirmalar1 i¢cin diizenli veri toplanmaktadir diyebiliriz. Bu

verilerle talep tahminleri yapilmakta kurumlar stratejik planlar yapmaktadirlar (Carter,

2009:5).
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Su goriisler de bu acgiklamalar1 destekler niteliktedir: Kisilerin olusturduklar1
tutumlarin onlarin satin alma kararlarinda dogrudan etkileri oldugu bilinir. Satin alma
karar1 da belirli bir tutumun pekistirilmesini ya da degistirilmesini etkiler (Odabas1 ve
Baris, 2011:157).Tiiketicinin bir reklama ve markaya yonelik olumlu tutumu ve satin
alma niyeti yaratir (Edell ve Burke, 1987).

Bu calismada, reklamlarin ve markanin kurgu olmasi nedeniyle satinalma
davraniginin gézlenmesinin miimkiin olmamas1 nedeniyle satinalma niyeti 6l¢iilmeye
calisiimastir.

Ozetlemek gerekirse, reklam arastirmalarinda oldugu gibi SAYP reklamlarina

yonelik aragtirmalarda da tutum kavrami ve tutumlarin 6l¢iilmesi 6nem tasimaktadir.
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3.Yontem

Calismanin bu béliimiinde; arastirmanin modeli, evren ve Orneklemi, dlgme
aracinin gelistirilmesi, verilerin toplanmasi (katilimecilara ait demografik 6zellikleri ve
sosyal amaca yonelik pazarlama reklamlarina yonelik tutumlarr) ve istatistiki analizlere

iliskin bilgilere yer verilerek calismanin yontemi ortaya konulmaya caligilacaktir.

3.1. Arastirma Modeli

Bireylerin sosyal amaca yonelik pazarlama reklamlarina yonelik tutumlar
Anadolu Universitesi 6gretim elemanlar1 6rneginde ortaya koymaya c¢alisan bu
aragtirma, genel tarama modelinde desenlenmistir. Tarama modellerinde aragtirmaya
konu olan olay, birey ya da nesne, kendi kosullar1 icinde ve oldugu gibi tanimlanmaya
calisthr. Onemli olan, var olani degistirmeye ve etkilemeye kalkmadan uygun bir
sekilde gozlemlemek ve agiklamaktir (Karasar, 2005: 77). Arastirma kapsaminda
belirlenen amaglara ulagsmak i¢in nicel veri toplama tekniginden yararlanilmistir.
Ozaktarim arastirmalari, tutum o6lciimii icin kullamlan yontemlerdendir. Ozaktarim
arastirmalarinin verileri, 6rneklemdeki bireylerin kendilerinden bilgi alinarak toplanir.
Katilimcilardan soru formu araciligiyla yazili olarak bilgi alinabilecegi gibi, goriismeler
sozlii olarak da yapilabilir (Ozdamar vd, 1999: 7). Bu ¢alisma 6lgegin soru formu haline
getirilmesiyle gerceklestirilmistir.

Arastirmanin amacina uygun olarak gelistirilen arastirma modelini ¢aligmanin

bu boliimiinde tekrarlamakta yarar goriilmektedir.
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CRM Reklamlar:

Merkezi
Reklama
yinelik tutum / yén
Sosyal sorun
ngwﬁ%ln{:r s Marka-sorun Markaya Satmalma
> arasmdaki yonelik tutum el L.
vum niveti
Sosyal sorun._
ilginlisi diisiik
olanlar
Cevresel
Reklamdaki ¥on
mesaja yonelik
giivenilirlik

Sekil 35. Arastirma Modeli

Sekil 35°teki modelde, arasgtirmada kullanilan degiskenler ve aralarindaki
iliskiler ~goriilmektedir. Arastirmanin, “2.5.1.1.Detaylandirma olasiligi  modeli

baglaminda arastirmanin modeli” baglig1 altinda model detayl olarak aciklanmigtir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni Eskisehir Anadolu Universitesi akademik personelidir.
Katilmcilarin  6zelligi gercek tiiketici olmalaridir. Orneklem segilmemis, evrenin
tamamina ulagilmasi hedeflenmistir. Bu durumda tam tarama yontemi kullanilmistir.

Profesor, docent, yardimci docent, &gretim gorevlisi, okutman, uzman ve
aragtirma gorevlisi olmak {izere tiim Ogretim elemanlar1 Mart 2013 tarihi itibariyle
Anadolu Universitesi’nde 2023 kisidir’®. Arastirmanin yapilabilmesi icin rektorliikten

uygulama i¢in izin alinmigtir (Ek 4).

3.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Aragtirma modelinin tarama modeli olmas1 ve gerekli verileri istatistiksel analize

uygun olarak toplayabilmek i¢in en uygun yontem olan soru formu , veri toplama araci

6 www.anadolu.edu.tr.
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olarak kullanilmistir. Dekanlik, miidiirliik, fakiilte, yiiksekokul ve enstitii sekreterlikleri
araciligiyla tiim evrene soru formlari e-posta olarak ulastirilmistir.

Aragtirmada kullanilan veri toplama aracini olusturabilmek icin dncelikle sosyal
amaca yOnelik pazarlama reklamlar1 hakkinda alanyazin taramasi yapilmistir. Bu
kapsamda, reklamlara yonelik tutumu ve SAYP reklamlarina yonelik tutumu Olcen
akademik caligmalar (tez, kitap ve makale) taranmistir. Calismadaki degiskenleri ve
Olclilmek istenen tutumlara yonelik Olcekler tespit edilmis, bu Olcek sorularindan
Cronbach Alpha degerleri en yiiksek olanlar secilerek calismaya dahil edilmistir. Soru
formundaki her bir boliim, arastirmamn degiskenleri kapsaminda konuyla ilgili
alanyazin taramasinda kullamlan dlgeklerden yararlanilarak hazirlanmistir. Uygulanan
Olcegin ilk boliimiinde demografik 6zellikler sorulmustur.

Ilginlik 6lgiimii: 11. bolimde katilimcilarin sosyal sorunlara yonelik ilginligi
Olctilmiistir. Soru formunda kullamlan ilginlik Olgeginin orijinali Zaichkowski,
(1986)’ye aittir. Ancak ilginlige ve 6zellikle sosyal sorun ilginligine yonelik yapilan
calismalar da oOlcegin maddeleri azaltilmig gecerlik ve giivenilirlik caligmalari
tekrarlanarak, gelistirilmistir (Trimble, Rifon 2006; Franzen, 2005). Hginlik Olclimiinde
semantik olcek kullamlmistir. Semantik Olceklerin yapisi geregi olgek 7 aralikhidir
(Altunisik, Coskun, 2001; 116). Katihmcilardan, 7-1 arasinda degerleme yapilmasi
istenmigstir. En olumlu ifadenin degeri (7), en olumsuz ifadenin degeri (1)’dir. Bu
nedenle ilginlik ifadelerinde ortalamanin 7’ye yakin olmasi ilginlik degerinin yiiksek
oldugunu ifade eder.

Tutum olgiimii: SAYP reklamina yonelik tutum, markaya yonelik tutum, marka-
sorun uyumuna yonelik tutum, reklamdaki mesaja yonelik giivenilirlik ve satinalma
niyetini Ol¢ebilmek icin yine literatiirdeki Slceklerden yararlanilmistir (Holbrook ve
Batra, 1987: 405; Krugman,1966; MacKenzie ve Lutz, 1989; Iiaki, Gibaja, Mujika:
2003; Ducoffe,1996). Tutum Ol¢iimii i¢in likert dlgek kullanimistir. Katilimeilardan
kesinlikle katiliyorum ve kesinlikle katilmiyorum arasinda 5’li 6lgekte degerlendirme
yapmalart istenmigstir. Kesinlikle katiliyorum (1), katilhiyorum (2), kararsizim (3),
katilmiyorum (4), kesinlikle katilmiyorum (5) olarak kodlanmistir.

Yararlanilan semantik ve likert tipi tutum Olceklerindeki ifadelerin, orijinali
Ingilizcedir. Olgekler 6nce Tiirkge’ye, Ingilizce’ye ve tekrar Tiirkge’ye ¢evrilmistir. Bu

ceviriler sirasinda dil ve alan uzmanlarindan yardim alinmuistir.
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Olgekte kullanilan “reklam, iiriin, marka, sosyal sorun-marka uyumu” segimi su
sekilde yapilmistir:

Soru formunda kullanilan reklamin secilmesi: Aragtirmanin amaci ve konusu
geregi Olgekte kullanilacak “reklam” SAYP reklami tanmimina uygun olarak
tasarlanmistir. Soru formunda kullanilan reklamlar “{iriiniin satinalinmas1 karsiliginda
sosyal bir sorunun ¢oziimii icin bagista bulunmayr vaat” etmektedir. Katilimeilarin
tutumunu 6l¢ebilmek i¢in iki reklam tasarlanmistir. Soru formunda kullanilan reklamlar,
aragtirmaci tarafindan kurgulanmistir. Daha once hicbir sekilde medyada kullanilmayan
yeni bir reklam iiretilmesinin nedeni, katihmcilarin reklami ilk defa gormeleri ve ilk
tutumun oOlciilmesidir. Bilinmeyen bir reklam kullanarak, hedef kitlenin, 6nceden
bildigi reklamlar hakkindaki onyargilar ya da tutumlarinin olma ihtimalini ortadan
kaldirmak amag¢lanmistir

Soru formunda kullanilan reklamdaki iiriiniin secilmesi: Arastirmadaki
kullanilmak {izere hazirlanan SAYP reklamlarinda, tiiketicilerin bireysel olarak karar
vermek zorunda olduklar1 bir {iriin secilmistir. Gida, kozmetik, elektronik, tekstil, beyaz
esya, mobilya gibi sektorler degerlendirilmistir ancak bu gibi iirlinlerin satinalma
kararinin; katilimcinin aile bireyleri tarafindan verilme ihtimali bulunmaktadir. Bu
ihtimali ortadan kaldwrmak icin, “her katilimcinin deneyerek ve satinalma kararimin
kendisinin verme” gerekliligine sahip ve ¢ok kisisel bir iiriin olan ‘“ayakkabir”
secilmistir.

Soru formunda kullanilan reklamdaki markanin secilmesi: Markaya yonelik
tutumu Olgebilmek icin de, kurgulanan reklamlarda bir marka secimi yapmak
zorunlulugu dogmustur. Hi¢ bilinmeyen bir marka se¢ildigi ya da iiretildigi zaman
markaya yonelik tutumu olgmek miimkiin olamayacaktir. ilk asamada, Kardelen ve
Papatya gibi iki marka iiretilmesi ya da Tiirkiye’de bilinmeyen bir marka olan Toms
shoes’un kullanilmasi planlanmistir. Planlama asamasinda, reklamcilik alaninda calisan
akademisyenlerin fikirleri alinmistir. Bilinmeyen bir markaya yonelik tutumu ve mesaja
yonelik giiveni 6lgmemizin miimkiin olamayacagini ve “ben hayatimda boyle bir marka
duymadim, giivenir miyim giivenmez miyim bilmiyorum?” seklinde tepkiler
alabilecegimiz uyarisinda bulunmuslardir. Oneriler; “bilinen marka, bilinmeyen reklam”

secilmesi seklinde olmustur.
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Bilinen, ticari bir markaya yeni bir reklamin kurgulanarak arastirmada
kullanilmasinin yasal olarak bir miimkiin olup olmadigin1 6grenmek icin Anadolu
Universitesi Hukuk Miisavirliginden Berrin Kincal ile yiizyiize goriisiilmiistiir.
Kendisinden, “ticari bir markanin arastirma amacglhi bile olsa kullanmanin yasal
olmadig1, markasini soru formunda kullandigimiz kurumlarla sorun yasayabilecegimiz”
bilgisi alinmistir.

Bu bilgiler dogrultusunda reklamda kullamlabilecek, piyasadaki mevcut
markalarla yazi karakteri, logo ve renk olarak hicbir sekilde benzerlik géstermeyen yeni
iki marka iiretilmistir. Bu markalar piyasadaki mevcut markalarla ¢agrisim yapabilir,
ancak bu reklamlarin ve markalarin gercek olmadigi tamamen kurgu oldugu
konusunda soru formunun sonunda katihmecilar uyarilmistir. Ayrica iiretilen bu
markalar1 satmak, dagitmak, rekabet ve kar etmek gibi bir ticari boyutunun
bulunmadigi, sadece bilimsel arastirma icin kullanildigimin altin1 ¢izmekte yarar
goriilmektedir.

Soru formunda kullanilan reklamdaki marka-sosyal sorun uyumu: SAYP
reklamlarinda 6nemli bir konu da marka ve sosyal sorun uyumudur. Bu nedenle soru
formunda bu uyumun yiiksek ve diisiik oldugu iki farkli reklam kullanilmistir. Bu
reklamlardan ilki derimodde reklamidir. derimodde reklaminda, ayakkabi iireten bir
kurum, ihtiyac1 olan bir cocuga ayakkab1 bagislamaktadir ve uyum yiiksektir.

Ikinci reklam ise, de-sa reklanudir. Ayakkab1 iireten bir kurumun denizlerin
temizlenmesine bagista bulunmasinda uyumun diisiik oldugunu soyleyebiliriz.

Soru formunun uygulanmasi: Soru formu kwiksurveys.com isimli sitede
hazirlanmigtir.  Arastirmanin  evrenine soru formunun linki e-posta yoluyla
gonderilmistir.

Katilimcilara soru formunu e-posta yoluyla ulagtirmanin olumlu ve olumsuz
yonleri hakkinda arastirmacinin gozlemleri su sekildedir:

-Hedef kitlenizin tamami internet kullanicisiysa e posta yoluyla soru formu
gondermek uygun olabilir.

-Soru formunu hedef kitleye ulasiminda ve verilerin geri doniisiinde; zaman,

maliyet avantaji sunmaktadir.
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-E-posta, kisiye 0zel bir iletisim arac1 olmasi1 nedeniyle, hedef kitle disindaki
kisilerin eline gecme, bagkalar1 (sekreter, asistan vb) tarafindan doldurulma ihtimalini
hemen hemen ortadan kaldirmaktadir.

-Soru formundaki sorular1 cevaplayanlarin, sorulari okuyarak dikkatle
cevapladiklar ters kodlanmis (reverse code) sorular degerlendirildiginde ve gegerlik
giivenilirlik ve testler sonucunda gozlenmistir.

-Soru formunun uygulama icin hazirlandigi kwiksurveys.com isimli site,
cevaplayanlarin formdaki sorulardan bir kismim1 bos birakarak soru formunun
tamamlamasina izin vermemektedir. Bu nedenle kayip veri (missing value) olmamustir.

-Ayrica yararlanilan site, ayni bilgisayardan iki ya da daha fazla sayida
(dublikasyon) cevaplamaya izin vermemektedir. Aym ya da farkli cevaplarin aynm kisi
tarafindan tekrar gonderilememesi 6nem tagimaktadir.

-Soru formu, kagida basilarak katilimcilara verildiginde, formun kaybolmasi s6z
konusu olabilir. Geri istenildiginde teslim etme zorunlulugu hissedildiginden
okunmadan doldurulma ihtimali yiiksek oldugu bilinen bir olgudur. Ancak online
ortamda yapildiginda, soru formunun kaybolma ihtimali ortadan kalkmistir.
Uygulamanin yapilabilmesi i¢in kullanilan site, cevaplamanin hangi sehirde hangi saatte
yapildig1 bilgisini de vermektedir. Katilimcilarin sorular1 cevaplama saatlerine
bakildiginda mesai saati disinda, hatta baz1 katilimcilarin Eskisehir disindayken bile
soru formlarinin cevaplandigl gézlenmistir.

-Bir diger yarar1 da; kullanilan sitenin verileri hem “cevaplanmis 6lgek formu
olarak” hem de “kodlanmis excel dosyas1” seklinde kullaniciya ¢ikti olarak vermesidir.
Excel dosyas1 kolaylikla SPSS ortamina aktarimistir. Soru formunun cevaplanmasiyla
es zamanlt olarak, veriler excel dosyasina otomatik olarak kodlanmistir. Bu islem
kodlayicinin sehven kodlama hatas1 yapmasini dnlemis ve zaman kazandirmistir. Tim
veriler, katilimcilarin soru formunu doldurdugu sekliyle birebir aynidir.

-Tiim bu olumlu &zelliklerinin yanisira, sayilar1 az da olsa sistemden kaynakli
problemler yasayanlara, gonderilen soru formunun bulundugu linkinin agilmadigim
belirten katilimcilara link tekrar génderilmistir.

Sonug olarak hedef kitle internet kullanicilarindan olusuyorsa, soru formlarinin
uygulamasmin e-posta yoluyla yapilmasinin olumlu &zelliklere sahip oldugu

diistiniilmektedir.
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3.4. Arastirmamin Gecerliligi

Arastirmadaki 6l¢ek sorularmin gecerliligi igin, veri toplama aracinin goriiniis ve
kapsam gecerliligi test edilmistir. Goriinlis gecerliligi bir dlgme aracinin; kullanilan
bashk, aciklamalar ve sorularla 6lgmeyi amacladigi 6zelligi dlcebiliyor olmasi olarak
tanimlanmaktadir. Yetenek, tutum, giidii gibi soyut kavramlarla tanimlanan
davraniglarin igerigini ve smurlarim acik bir sekilde belirlemek giigtiir. Kapsam
gecerliliginde esasen “test maddeleri Olciilmek istenen davranist yeterince yansitryor
mu?”’ sorusunun cevabi aranmakta ve her maddenin tanimlanmis davraniglar1 6lgmede
yeterli veya uygun olup olmadigi degerlendirilmektedir (Bliyiikoztiirk vd, 2011: 167-
170). Kapsam gegerliligi icin; soru formu arastirma amaclariyla birlikte konu
uzmanlarina ulagtirilmis ve uzmanlardan soru formunda yer alan ifadelerin
uygunlugunu 6l¢iilmek istenen tutumlar agisindan goriisleri, istenmis, sorularin herkes
icin ayn1 anlami ifade edip etmedigi kontrol edilmistir. Ayrica goriiniis gecerliligi
kapsaminda da, uzmanlardan soru formunun baglik, ac¢iklama konusunda da
degerlendirmeleri talep edilmistir. Konu uzmanlari; tez izleme jiiri tiyeleridir ve
uzmanlik alanlar1 halkla iliskiler, reklamcilik ve pazarlamadir. Ayrica reklamcilik
alaninda da caligmis istatistik uzmam iki 6gretim elemanindan daha yardim alinmigtir.

Uzmanlarin goriis, ©neri ve elestirileri baglaminda gerekli degisiklik,
diizeltmeler, kiiltiirel uyumlastirma yapildiktan sonra pilot calismada kullanilmak igin

soru formuna son hali verilmistir.

3.5. Giivenilirlik Calismalar

Giivenilir bir test veya Olcek, benzer sartlarda tekrar uygulandiginda benzer
sonuclar verir. Gilivenilirlik bir testin veya Olgegin Olcmek istedigi seyi tutarlhi bir
bicimde 6lcme derecesidir. Bir test ne derecede giivenilir ise ondan elde edilen verilere
de o derece giivenilirdir (Altunisik, Coskun, 2001;107). Arastirmanin pilot analizinin
giivenilirliginin analizi i¢in tek uygulamaya dayali yontemlerden Cronbach Alpha (o)
katsayist dikkate alinmistir. Psikoloji 6l¢eklerinde (yetenek, giidii, tutum vb) bir dlgegin
uygulanabilmesi i¢in hesaplanan giivenilirlik katsayisinin 0,70 ve daha yiiksek olmasi

Olcegin giivenirligi icin genel olarak yeterli goriilmektedir (Biyiikoztiirk vd, 2011: 171).
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3.5.1. Pilot uygulamalar

Olgek formuna son sekil verilmeden 6nce Anadolu Universitesi 6gretim
elemanlarindan 30 kisi ile 21 Ocak-310cak 2013 tarihleri arasinda pilot caligma
yapilmistir.  Pilot c¢alisma, Olcek sorularmin  kagida basilarak  katilimcilara
ulagtirilmasiyla gerceklesmistir. Bu calisma sirasinda rahat anlasilamayan ve
cevaplanmak istenmeyen sorularin olmadigi gozlemlenmistir.

Pilot calismada kullanilan soru formlari {izerinde hicbir degisiklik yapilmaksizin
calismada kullanilmistir. Olgegin uygulanmasi 6 Subat-14 Mart 2013 tarihleri arasinda
katilimcilarin - kigisel e-posta adreslerine gonderilerek gerceklestirilmistir. Soru
formunun online ortamda hazirlanmasi ve gonderilmesi icin “kwiksurveys.com” isimli
siteden yararlanilmistir. Pilot c¢aligmadan elde edilen verilerin giivenilirligi, 0,95
(Cronbach’s Alpha) olarak bulunmustur. Pilot calismadaki 30 kisiyle beraber
katilimcilarin  sayis1 300°diir. Pilot calismanin giivenilirliginin yliksek olmast ve
degisiklige ihtiya¢ duyulmamasi gibi nedenlerle, katilimcilarin hepsinin cevaplari

analize dahil edilmistir.

3.5.2. Uygulanan Olcegin giivenilirligi

Oncelikle elde edilen veriler icin (her degisken igin ayr1 ayr1 olarak ve sorularin
tamamu icin) giivenilirlik analizi (reliability analysis) yapilmistir.
Ilginlik ve tutumlara yonelik olarak giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 2’de

verilmistir.

Tablo 2. liginlik ve Tutumlara Yonelik Giivenilirlik Analizi Sonuclart

Degiskenler cronbach alpha degeri (a)
Sosyal sorun ilginligi 0.87
Reklama yonelik tutum (derimodde reklami) 0.90
Markaya yonelik tutum (derimodde) 0.91
Reklamdaki mesaja yonelik giivenilirlik (derimodde reklami) 0.94
Marka-sorun uyumu (derimodde-ayakkab1 bagisi) 0.90
Satinalma niyeti (derimodde) 0.92
Reklama y6nelik tutum (de-sa reklami) 0.92
Markaya yonelik tutum (de-sa) 0.92
Reklamdaki mesaja yonelik giivenilirlik (de-sa reklami) 0.94
Marka-sorun uyumu (derimodde-ayakkab1 bagisi) 0.89
Satinalma niyeti (derimodde) 0.93
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Cronbach’s Alpha degerinin 0.70 ve iistii oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir
oldugu kabul edilir (Sipahi, Yurtkoru, Cinko, 2008;89). Tablo 2’de goriilecegi lizere

degiskenlerin tamaminin Cronbach’s Alpha degerleri 0.70’in iizerinde bulunmustur.

3.6. Veri Analizi

Elde edilen veriler, SPSS 20.0 paket programi kullanilarak islenmistir. Veriler,
istatistiki analizlere tabi tutulmustur.

Katilimcilara sorulan tiim sorulara ait verilerin frekans degerleri hesaplanmis ve
yorumlanmustir.

Aragtirmanin  ELM  modeline dayanmasi nedeniyle katilimcilarin sosyal
sorunlara ilginlik diizeyi Olciilmiis ve katilimcilar yiiksek ilginlikli ve diisiik ilginlikli
olmak iizere birbirinden bagimsiz iki gruba ayrlmistir. Iki grup arasindaki tutum
farkliliklarinin  Slgiilebilmesi icin bagimsiz iki orneklem t-testi (Two independent
sample t test) uygulanmistir.

Bu testin secilme nedeni su sekilde aciklanabilir: Bagimsiz iki orneklem t-
testinde birbirinden bagimsiz iki farkli grup vardir. Buradaki temel amag, gruplarin
herhangi birinde benzerlik ya da farkliliklar1 ortaya koymaktir. Analiz, iki bagimsiz
gruptan alman iki Ornegin ortalamalarinin arastirilmasi esasina dayanmaktadir
(Erdogan, 2003:320).

Son asamada ise tutumlar arasindaki iliskinin olup olmadigini, iliski varsa bu
iliskinin giiclinii analiz edebilmek i¢in korelasyon analizi yapilmistir.

T-testi analizinin nasil yapildigina dair agiklama;

“4.5. Sosyal Sorun Iiginligi Yiiksek ve Diisiik Tiiketicilerin Sosyal Amaca
Yonelik Pazarlama Reklamlarina Yonelik Tutumlart Arasindaki Farklililasma Durumu”

basligi altinda detayl olarak anlatilmistir.

Korelasyon analizinin nasil yapildigina dair aciklama;
“4.6. Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamlarina Yonelik Tutumlar
Arasindaki Iliski”

bagligi altinda detayli olarak anlatilmistir.
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4. Bulgular ve Yorum

4.1. Giris

Aragtirmanin bu boliimiinde, oncelikle katilimcilarin demografik 6zelliklerine
iliskin bulgulara yer verilmistir; sonrasinda arastirmanin amaclar1 dogrultusunda
belirlenen basliklar altinda, bulgulara iligkin analiz ve tablolar, yorumlari ile birlikte
sunulmustur. Bu boliimde elde edilen veriler, arastirma sorulari analiz edilecek ve

sonucta ortaya ¢ikan bulgular degerlendirilecektir.

4.2. Demografik Ozelliklere Gore Frekans Analizleri

Aragtirmanin bu boliimiinde katilimcilarin, demografik oOzellikleri istatistiki
analizleri yer almaktadir. Uygulamaya katilan 300 kisinin demografik ozelliklerine
(cinsiyet, yas, akademik iinvan, bagli bulundugu kurum)ait veriler su sekildedir:

Uygulamaya katilan 300 kisiden: kadinlarin orami %353.7, erkeklerin orami
%46.3’ tir.

Uygulamaya katilan 300 kisiden; 21-25 yas aralifinda olanlar %7.7, 26-30 yas
araliginda olanlar %20, 31-35 yas aralifindakilerin oram %22.3, 36-40 yas araliginda
olanlar %15,7, 41-45 yas araligindakilerin orant %15,0, 46-50 yas araligindakilerin
oran %10.3, 51-55 yas araliginda 12 kisi (%4), 56-60 yas araligindakilerin oram %?3.7,
61 ve lizerindekilerin oramt %1.3’tlir. Yas aralig1 ilerledikce uygulamaya katilanlarin
sayisinin azaldigi goriilmektedir. Bunun sebebinin daha gen¢ kadrolarin; sayisinin daha
fazla olmasiyla, teknoloji kullanimina yatkin oluslartyla agiklanabilir.

Katilimcilarin {invanlarina gore oranlari: Prof . Dr. %5.3, Dog. Dr. %11, Yard.
Dog. Dr. %22.7, Ogr. Grv.-Og. Grv. Dr. 57 kisi %19, Ars. Grv.-Ars. Grv. Dr. %31.7,
Okutman-Uzman %10.3’tiir. Prof .Dr. ve Do¢.Dr kadrosundaki dgretim elemanlarindan
katilimcilarin oranmt %16.3’tiir. Daha alt basamaktaki kadrolardan katilimci oram c¢ok
daha yiiksektir. Bu durum yas ve teknoloji kullanimiyla agiklanabilecegi gibi Prof Dr.
ve Dog¢. Dr. sayisinin toplam 6gretim elemant ig¢indeki sayisinin nisbi azligiyla da

aciklanabilir.
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Katilimcilarin fakiiltelere gore dagilim oranlari: A¢ikdgretim Fakiiltesi %4.7,
Eczacilik Fakiiltesi %?2.3, Edebiyat Fakiiltesi %?2.3, Egitim fakiiltesi %14, Fen
Fakiiltesi %14, Giizel Sanatlar Fakiiltesi %3.3, Havacilik ve Uzay Bilimleri Fakiiltesi
%2.3, Hukuk Fakiiltesi %2, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi %4.3, Iktisat Fakiiltesi
1.3, Iletisim Bilimleri Fakiiltesi %12.7, Isletme Fakiiltesi 2.3, Mimarlik ve Tasarim
Fakiiltesi %1.7, Miihendislik Fakiiltesi %7.3, Turizm Fakiiltesi %4.3, Egitim Bilimleri
Enstitiisii %0.7, Fen Bilimleri Enstitiisii %2.3, Giizel Sanatlar Enstitiisii %0.7, Sosyal
Bilimler Enstitiisii %6.3, Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu %3.7, Devlet
Konservatuvar1 %?2.3, Engelliler Entegre Yiiksekokulu %0.7, Yabanci Diller
Yiiksekokulu %6, Eskisehir Meslek Yiikseokulu %6.7, Porsuk Meslek Yiiksekokulu
%1.7, Arkeoloji Sanat Tarihi Ars. Uyg. Merkezi %.3’dir. Fakiilte, Yiiksekokul ve
Enstitiilerin 6gretim elemani sayilar1 farklilik gostermektedir. Buna baglh olarak her

kurumdaki katilimcilarin sayis1 da birbirinden farklidir.

4.3. Katihmcilarin Sosyal Sorun flginliginin Olciilmesi

SAYP kampanyalarindaki secilen sorunlar, ilginligi yiiksek tiiketicilere {riinii
secmeleri i¢in giiclii bir neden olarak sunulmustur. Tiiketicilerin ilginligi onemli bir
motive edici bir faktorii temsil eder (Grau ve False, 2007; 19). SAYP reklamlarina
yonelik analizlerde hedef kitlenin ilginligi 6lciilmiistiir. Ilginligin, egitim diizeyinin,
gelir diizeyinin yiiksek olmasit SAYP kampanyalarina olan ilgiyi de arttirmaktadir
(Szczepanski, 2006: Grau ve False, 2007: Hajaat, 2003: Folse, Niedrich, Grau, 2010:
Westberg, 2010: Thomas, 2007: Trimble, Rifon, 2006: Zhou, 2009: Berger,
Cunningham, Kozinets,1999: O'Doherty, 2010: Vilela, 2010)

Katilimecilarin -~ sosyal sorunlara yonelik olarak ilginliginin  dl¢iilmesi
amaglanmistir. Olcek formunda demografik ozelliklere ait sorulardan sonra ilginlik
Olcegi kullanilmistir. Semantik bir dlgektir ve 10 tane soru bulunmaktadir. Her sorunun;
1-7 aras1 aralikhi dlgekle degerlendirilmesi istenmistir. Ilginlik olgegi; “onemli/onemli
degil, ilgin¢/sikict, benimle alakali/benimle alakast yok, heyecan verici/heyecan verici
degil, benim icin ¢ok sey ifade ediyor/hicbir anlami yok, cekici bir konu/cekiciligi yok,
etkileyici/siradan,  degerli/degersiz,  beni  ilgilendiriyor/beni  ilgilendirmiyor,

gerekli/gereksiz” seklindedir. Olumsuz yanitlar 1, olumlu yamtlar 7 olarak
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degerlendirilmig diger cevaplar bu iki rakam arasi derecelendirilmistir. Bu 6lcege gore
biitiin ilginlik sorularina en diisiik cevap olan 1’1 veren bir katilimcinin ilginlik diizeyi 1,
ilginlik ©lcegindeki tiim sorulara 7 olarak cevaplayanlarin ilginlik diizeyi 7 olarak
hesaplanmistir. 1 ve 7 arasindaki degerlendirmeler icin de her bireyin verdigi cevaplarin
ortalamasi hesaplanarak ilginlik diizeyleri bulunmustur.

Uygulamaya katilan 300 Kisinin ilginlik diizeyini hesaplamak icin yapilan
analiz sonucunda; ilginlik olcegine verdikleri cevaplara gore aritmetik ortalama
5,7; medyan 5,8; mod 7; standart sapma ise 0,94 olarak bulunmustur. Bu sonuclar
Tablo 3’te goriildiigii tuizere katihmcilarin sosyal sorun ilginliginin yiiksek

oldugunu soylemek miimkiindiir.

Tablo 3. Sosyal Sorun Iiginligi

Gegerli 300

N Kayip
0

veri

Aritmetik ortalama 5,7017

Medyan 5,8000
Mod 7,00
Standart sapma ,94109

Katilimcilar1 sosyal sorun ilginligi yiiksek ve diisiik olanlar olmak iizere ikiye
ayirabilmek amaciyla; her bireyin ilginlik oOlcegindeki 10 soruya verdikleri
cevaplarin ortalamasi hesaplanmis ve her birey icin ilginlik diizeyi bulunmustur.

Katimcilari, “sosyal sorun ilginligi yiiksek olanlar ve diisiik olanlar” olarak
ikiye bolebilmek icin aritmetik ortalamadan yararlanilmigtir. Tablo 3’ten de
goriilecegi iizere cevaplayanlarin “ilginlik diizeyi aritmetik ortalamasi 5,70dir.

Sorun ilginligi frekans tablosunda goriildiigii tizere katilimcilarin;

%46°s1 5,70’in altinda sosyal sorun ilginlik diizeyine sahipken

%54’ 5,70’in tizerinde sosyal sorun ilginlik diizeyine sahiptir.

Boylece katilimcilar; sosyal sorun ilginligi yiiksek ve diisiik olmak iizere iki
gruba ayrilmistir. Bu durumda; %46’hk orana sahip grubun sosyal sorun ilginligi
diisiik, % 54’liikk orana sahip grubun sosyal sorun ilginligi yiiksektir.

Katilimcilardan; “sosyal sorunlar benim icin 6nemlidir” ifadesine yonelik olarak

5-6-7’yi secerek olumlu goriis bildirenler toplamda %96 oranindadir. Aritmetik
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ortalamanin 7 iizerinden 6.36 olmasi sosyal sorunlarin énemli oldugunu diisiinenlerin
cok yiiksek sayida oldugunu gostermektedir. Standart sapmanin ise 0,96 olmasi da
sosyal sorunlarin Onemli/onemsiz derecelendirmesinde, popiilasyonu olusturan
katilimcilar arasindaki farkliligin diisiik oldugunu gostermektedir. Sosyal sorunlarin
onemli olmadigin1 diistinenlerin 1-2 ve 3 seklinde degerlendirenler %3 tiir.
Katilimcilarin tamamina yakim sosyal sorunlarin 6nemli oldugunu diistinmektedir.

Katilimcilardan; “sosyal sorunlar benim igin ilgingtir” ifadesine yonelik olarak
5-6-7’yi secerek olumlu goriis bildirenler toplamda %74.4 oramindadir. Aritmetik
ortalamanin 7 tizerinden 5.35 olmasi sosyal sorunlarin ilging oldugunu diisiinenlerin ¢ok
yiikksek sayida oldugunu gostermektedir. Sosyal sorunlarin ilging oldugu ifadesine
olumsuz goriis beyan ederek 1-2 ve 3 seklinde degerlendirenler %7.6’dir. Katilimeilarin
biiyiik bir boliimii sosyal sorunlarin ilging oldugunu diisiinmektedir.

Katilimcilardan; “sosyal sorunlar benimle alakali bir konudur” ifadesine yonelik
olarak 5-6-7’yi secerek olumlu goriis bildirenler toplamda %86.4 oranindadir. Aritmetik
ortalamanin 7 tizerinden 5.87 olmasi1 katilimcilardan sosyal sorunlarin kendileriyle
alakali oldugunu diisiinenlerin ¢ok yiiksek oranda oldugunu gostermektedir. Sosyal
sorunlarin kendileriyle alakali olmadigin diisiinerek 1-2 ve 3 seklinde degerlendirenler
%4.1°dir. Katilhimcilarin biiyiik bir oram sosyal sorunlarin kendileriyle alakali oldugunu
diistinmektedir.

Katilimcilardan;” sosyal sorunlar benim i¢in heyecan vericidir” ifadesine
yonelik olarak 5-6-7’yi secerek olumlu goriis bildirenler toplamda %56 oranmindadir.
Sosyal sorunlarin heyecan verici olmadigmm diisiinenlerin 1-2 ve 3 seklinde
degerlendirenler %15.6’dir. Herhangi bir konuda heyecan duymak, diisiincenin 6tesinde
duygulara hitap etmektedir ve iddiali bir ilginlik ifadesi oldugu diisiiniilmektedir. Bu
ifadeye yonelik olarak yiizde oranlar1 Oncekilere oranla daha diisiiktiir. Ancak
ortalamanin da 4.74 oldugunu goz Oniine alarak bu ifadeye yonelik cevaplarin genel
olarak olumlu oldugunu soyleyebiliriz.

Katilimeilardan; sosyal sorunlar “benim icin ¢ok sey ifade ediyor” ifadesine
yonelik olarak 5-6-7’yi secerek olumlu goriis bildirenler toplamda %81.7 oranindadir.
Aritmetik ortalamanin 7 iizerinden 5.68 olmasi bu ifade hakkinda olumlu diisiinenlerin

yiiksek oranda oldugunu gostermektedir. 1-2 ve 3 seklinde degerlendirenler %12 dir.
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Katilimecilardan; “sosyal sorunlar cekicidir” ifadesine yonelik olarak 5-6-7’yi
secerek olumlu goriis bildirenler toplamda %76.3 oranindadir. Aritmetik ortalamanin 7
izerinden 5.43 olmasi, sosyal sorunlarin ¢ekici oldugunu diisiinenlerin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Sosyal sorunlarin cekici olmadigini diisiinerek 1-2 ve 3 seklinde
degerlendirenler %6.7’dir. Katilimcilarin biiyiik bir oram sosyal sorunlarin ¢ekici
oldugunu diisiinmektedir.

Katilimecilardan; “sosyal sorunlar etkileyicidir” ifadesine 5-6-7’yi secerek
olumlu goriis bildirenler toplamda %79.3 oranindadir. Aritmetik ortalamanin 7
izerinden 5.43 olmas1 sosyal sorunlarin etkileyici oldugunu diisiinenlerin ¢ok yiiksek
sayida oldugunu gostermektedir. Sosyal sorunlar etkileyicidir ifadesine olumsuz goriis
bildirerek 1-2 ve 3 seklinde degerlendirenler %7.7°dir. Katilmcilarin biiyiik oram
sosyal sorunlarin etkileyici oldugunu diistinmektedir.

Katilimcilardan; “sosyal sorunlar degerli bir konudur” ifadesine 5-6-7"yi secerek
olumlu goriis bildirenler toplamda %83 oramindadir. Aritmetik ortalamanin 7 iizerinden
5.8 olmasi sosyal sorunlarin degerli oldugunu diistinenlerin ¢ok yiiksek sayida oldugunu
gostermektedir. Olumsuz goriis bildirerek 1-2 ve 3 seklinde degerlendirenler %10.6’dur.
Katilimcilarin biiyiik oram sosyal sorunlarin degerli oldugunu diistinmektedir.

Katilimcilardan; “sosyal sorunlar beni ilgilendiriyor” ifadesine 5-6-7’yi secerek
olumlu goriis bildirenler toplamda %91.3 oranmindadir. Aritmetik ortalamanin 7
izerinden 6.1267 olmas1 sosyal sorunlarin kendisini ilgilendirdigini diisiinenlerin ¢ok
yiiksek sayida oldugunu gostermektedir. Sosyal sorunlar beni ilgilendiriyor ifadesini 1-2
ve 3 seklinde degerlendirenler %4.3’tiir. Katilimcilarin biiyiikk oram sosyal sorunlarin
kendisini ilgilendirdigini diisiinmektedir.

Katilimeilardan; sosyal sorunlarin gerekli bir konu oldugunu diisiinerek 5-6-7’yi
secerek olumlu goriis bildirenler toplamda %91,9 oranindadir. Aritmetik ortalamanin 7
izerinden 6.2 olmasi sosyal sorunlarin gerekli oldugunu diisiinenlerin ¢ok yiiksek
sayida oldugunu gostermektedir. Standart sapmanin ise 1.08 olmas1 da sosyal sorunlarin
gerekli/gereksiz derecelendirmesinde, popiilasyonu olusturan katilimcilar arasindaki
farkliligin diisik oldugunu gostermektedir. Sosyal sorunlarin gerekli olmadigini
diisiinenlerin 1-2 ve 3 seklinde degerlendirenler %?2.1°dir. Katiimcilarin tamamina

yakini sosyal sorunlarin gerekli oldugunu diistinmektedir.
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Bu calismada goriildiigi tizere katilimcilar; cinsiyet, egitim, unvan vb gibi
demografik oOzelliklere gore gruplara ayrilmamistir. Bunun yerine sosyal sorunlara
yonelik ilginlikleri 6l¢iilmiis ve “ilginlik diizeyleri diisiik olanlar” ve “yiiksek olanlar

olmak” izere iki gruba ayrilmistir.

4.4. SAYP Reklamina Yonelik Tutumlarm Olgiilmesi

Calismanin uygulama boliimiinde marka sorun uyumu yiiksek reklam olan
derimodde ve marka sorun uyumu diisiik olan de-sa olmak iizere iki reklam
katilimcilara gosterilmistir. Arastirmanin degiskenlerine yonelik bulgular asagidaki

basliklar altinda verilmistir.

4.4.1. SAYP reklamlarina yonelik tutum

“SAYP reklamlarina yonelik tutum nasildir? sorusunun cevabi aragtirilmistir.
Tablo 4°de bu degiskene ait degerler bulunmaktadir.

Tablo 4. derimodde ve te-sa reklamlarina yonelik tutum (aritmetik ortalama ve
standart sapma tablolart)

Tutum ifadeleri x Ss
derimodde reklamindan hoslandim. 247] 1320
derimodde reklamina kars1 tutumum olumludur. 2,39 1,292
derimodde reklami dikkat ¢ekicidir 1,94 1,022
derimodde reklami etkileyicidir. 2,141 1,199
derimodde reklamu bilgilendiricidir. 293 1,329
derimodde reklami inandiricidir 3,02| 1,206
derimodde reklami eglendiricidir. 4,40 ,834
derimodde reklami rahatsiz edici degildir. 294 1,383
derimodde reklam1 yaraticidir 3,12 1,308
derimodde reklami ikna edicidir 294 1,228
de-sa reklamindan hoslandim. 2,64 1,287
de-sa reklamina karsi tutumum olumludur 2,55 1,241
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de-sa reklami dikkat cekicidir 2,30 1,114
de-sa reklami etkileyicidir 2,52 1,178
de-sa reklami bilgilendiricidir. 2,66 1,173
de-sa reklam1 inandiricidir 296| 1,134
de-sa reklami eglendiricidir. 3,81 1,053
de-sa reklami rahatsiz edici degildir.. 2,73 1,198
de-sa reklam1 yaraticidir. 2,74 1,218
de-sa reklami ikna edicidir 3,04 1,131

-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamindan Hoslandum.
derimodde reklamlarindan; katilimcilarin %65°i hoslandiklarini ifade ederken, de-sa
reklamindan hoslananlar %58.3’tiir. Bu iki reklama yonelik tutum kiyaslandiginda;
derimodde reklamindan hoslanma orani de-sa reklamina yonelik olarak az da olsa daha
fazladir. Reklamlarin ikisinin de SAYP reklami oldugundan yola ¢ikarak bu reklamlarin
katilimcilar tarafindan c¢ogunluk olarak begenildigini soylemek miimkiindiir.
derimodde’nin aritmetik ortalamasi 2,47; desa’nin ise 2,64’ tiir. derimodde reklamindan
katilimcilarin daha fazla hoslandigini sdyleyebiliriz.

-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamina Karst Tutumum Olumludur.

derimodde reklamina yonelik olumlu tutum gosterenler %68.6, de-sa reklamina
ise %60’ tir. derimodde reklamina yonelik olumlu tutum oram de-sa reklamina ydnelik
olarak olumlu tutumdan az da olsa daha fazladir. Reklamlarn ikisinin de SAYP reklami
oldugundan yola cikarak bu reklamlarin katilimcilarin ¢ogunlugu tarafindan olumlu
tutum sergilendigi sdylenebilir. derimodde reklam icin aritmetik ortalama 2,39; de-sa
reklam1 icin ise 2,55’tir. Standart sapmalar birbirine yakindir. Marka sorun uyumu
yiiksek olan derimodde reklamina yonelik tutumun daha olumlu oldugunu
sOyleyebiliriz.

-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklam: Dikkat Cekicidir.

derimodde reklaminin cekici bulunanlarin oram %73, de-sa reklamin1 da
%73’tir. Her iki reklamin da katilimecilarin ¢ogunlugu tarafindan dikkat cekici
bulundugunu séylemek miimkiindiir. Aritmetik ortalama derimodde i¢in 1,94; de-sa i¢in
2,30’dur. Standart sapma oranlar1 da birbirine yakindir. Her iki reklamda 6nemli oranda

dikkat ¢ekici bulunmustur.
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-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklanu Etkileyicidir.
derimodde reklaminin etkileyici bulunma oram1 %74.6, de-sa reklaminin ise

%60’ tir. derimodde daha etkileyici bulunmakla beraber, katilimcilarin ¢ogunlugu
tarafindan etkileyici bulundugunu soylemek miimkiindiir. Bu ifadenin aritmetik
ortalamast derimodde icin 2,14; de-sa’mn ise 2,52’dir. Standart sapmalar1 birbirine
yakindir ve yiiksek degildir. Derimodde reklaminin daha etkileyici bulundugunu
sOyleyebiliriz.

-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklam Bilgilendiricidir.

derimodde reklamini bilgilendirici bulanlarin oram %48.7 de-sa reklamini
bilgilendirici bulma orani ise %54.7’dir. Marka sorun uyumu diisiik olan de-sa reklami1
cok nadir ifadelerde daha olumlu bulunmustur. Bu ifade de onlardan biridir. Her iki
reklam icinde kullanilan SAYP mesaji net olmasimna ragmen de-sa reklami daha
bilgilendirici bulunmustur. Aritmetik ortalamalara baktigimizda da, de-sa reklaminin
2,66 oraniyla, derimodde’den daha olumlu sonucu sahip oldugunu gorebiliyoruz.

-Sosyal Amaca Yinelik Pazarlama Reklami Inandiricidir.

derimmode reklaminin inandirici bulanlarin oram %38, de-sa reklamlarinin ise
%35.3’tiir. Goriildiigii lizere oranlar birbirine yakindir, bu su anlama gelir: Marka sorun
uyumu yiiksek ve diisiik iki reklam arasinda inandiricilik agisindan 6nemli bir fark
goriilmemektedir. Ancak dikkat edilecegi iizere inandiricilik s6z konusu oldugu zaman
diger ifadelere gore oranlarda bir diisme olmustur.

- Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklami Eglendiricidir.

Her iki reklam icin degerlendirme yapildiginda, katilimcilar tarafindan
eglendirici bulundugu soylenemez. Genel olarak reklamin ozelliklerinden biri de
eglendirici olmasidir, bu ayn1 zamanda tekrar tekrar izlenilmesinin de bir sebebi olarak
diisiiniilebilir. Ancak bir KSS 06zelligi tasiyan reklamin eglendirici olmasi pek
rastlanmayan bir durumdur. derimodde reklami %80, de-sa reklami ise %73 oraninda
eglendirici bulunmamistir. Katilimcilarin  verdikleri cevaplarin oranlarindan da
goriildiigii tizere her iki reklamin da eglendirici olmadigini soyleyebiliriz. Kullanilan
reklam Olgcegine miidahele de bulunmamak i¢in bu soru sorulmustur. Bu soruyu
reklamlarin dogru algilamip algilanmadigi konusunda bir kontrol sorusu gibi de
degerlendirebiliriz. Katilimcilarin reklamlart dogru degerlendikleri konusunda bu

sorunun cevabi bize ipucu vermektedir.

143



-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklami Rahatsiz Edicidir (reverse code)

“Rahatsiz edici bulma” olumsuz bir tutum ifadesidir. insanlar rahatsiz edici
bulduklar1 reklamlardan degil, begendikleri reklamdan daha fazla olumlu etkilenirler.
Iki reklam igin degerlendirildiginde, katilmcilarin yarist reklami rahatsiz edici
bulmadiklarini ifade etmislerdir. Diger yarisi ise rahatsiz edici bulmus ya da kararsiz
kalmistir. Bu verilere dayanarak sunu soyleyebiliriz. Zor durumda olan, muhtag insanlar
ya da olumsuz c¢agrisim yapan gorseller ajitasyon olarak nitelendirilebilmektedir.
Ornegin ilk reklam igin “ayakkabisiz cocuk” yerine “ayakkabi bagisi yapildigi icin
sevinen c¢ocuk” goriintiisii hedef kitlede daha az rahatsiz edicilik duygusu
uyandirabilecektir. Ancak boyle bir arastirma yapildiginda “yine aymi sekilde dikkat
cekici”, “etkileyici” bulgulara ulasilabilecek midir? sorusunun yamtina da tekrar
bakmak gerekecektir.

-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklami Yaraticidr.

derimodde reklamini yaratici bulanlar %41, de-sa reklamimi yaratici bulanlar
%51°dir. de-sa reklami katilimeilar tarafindan daha yaratici bulunmustur. Her iki reklam
icin de verilen cevaplarin ortalamasi kararsizim civarindadir. Standart sapma da 1,3 tiir.
de-sa reklaminda daha gercek olamayacak daha fantastik bir gorselin kullanilmasi
katilimcilar tarafindan daha yaratici bulunmustur, diyebiliriz.

-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklam: Ikna Edicidir.

Oranlara baktigimizda derimodde %45.3, de-sa %35.3’lik bir oranla ikna edici
bulunmustur. derimodde reklaminin digerine gore daha ikna edici bulundugu
soylenebilir. Tkna olmak siiphesiz tek bir reklamla ya da ilk kez goriilen bir reklamla
kolayca olabilecek bir durum degildir. Bu acidan bakildiginda rakamlarin olumsuz

olmadigini sdyleyebiliriz.

4.4.2. SAYP reklamlarindaki markalara yonelik tutum

“SAYP reklamlarindaki markalara yonelik tutum nasildir? sorusunun cevabi

aragtirilmastir.
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Tablo 5. derimodde ve de-sa reklamlarina yonelik tutum (aritmetik ortalama ve

standart sapma tablolart)

Tutum ifadeleri x Ss
derimodde markasindan hoslandim 272 1,214
de-sa markasindan hoslandim 2,76 1,155
de-sa markasina karsi tutumum olumludur. 2,36 1,024
de-sa iyi bir markadir. 2,77 ,837
de-sa kaliteli bir markadir. 2,77 ,816
de-sa beklentilerimi karsiliyor 2,86 ,873
de-sa sosyal sorumluluga sahip bir markadir 2,39 ,994
de-sa'nin denizlerin temizlenmesi icin bagista

A - Lo 2,17| 1,048
bulunmasinin iyi bir fikir oldugunu diisiiniiyorum.
de-sa'nin denizlerin temizlenmesi icin bagista bulunarak
2,05 924
destek olmasini onayliyorum.
Denizlerin temizlenmesi i¢in bagista bulunmasi de-sa
: . R . 2,52 1,099
markasina yonelik tutumumu olumlu yonde etkiledi.

-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamindaki Markadan Hoslandim.

derimodde markasindan hoslananlar %54 iken, de-sa markasindan hoglananlar
%47’ dir. Yaratilan markanin, gercek markalarla yaptig1 cagrisimlarin, markaya yonelik
tutumu da etkiledigi diisiiniilmektedir. Ancak soru formunda bu tutum; “reklami
gordiikten sonra markaya yonelik tutumunuz nasildir” seklinde sorulmustur. Aritmetik
ortalamalar ve standart sapmalarda birbirine cok yakindir. Reklami gordiikten sonra
katilimeilarin yarisinin markadan hoslanmalar1 SAYP reklamlarimin markaya yonelik
tutum {izerinde olumlu etki yaratacagini sdyleyebiliriz.

-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamindaki Markaya Karsi Tutumum
Olumsuzdur.(reverse code)

derimodde’ye kars1 tutumu olumlu olanlar %66.7, de-sa’ya tutumu olumlu
olanlar %64 .3’tiir. Olgek formundaki reklamlari gordiikten sonra, her iki markaya
yonelik olarak katilimcilarin = cogunlugunun tutumlarinin = olumlu  oldugunu
sOyleyebiliriz. Aritmetik ortalamalar 2’ye (katiliyorum) yakindir. Standart sapmanin
diisik olmasi da popiilasyonu olusturan katilimcilar arasinda farkin cok olmadigini

gostermektedir.
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Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamindaki Iyi Bir Markadur.

derimodde icin %56 ve de-sa i¢in %60 olmak iizere katilimcilarin ¢ogu kararsiz
olduklarini ifade etmislerdir. Aritmetik ortalamalara baktigimizda da yine katilimcilarin
kararsiz olduklarimi gorebiliyoruz. Her iki reklam i¢in de oranlarin birbirine yakin
olmasina dayanarak bir SAYP reklam1 bir markanin “iyi” oldugu konusunda katilimciya
fikir vermedigini sOyleyebiliriz. Reklamlardan da goriilecegi lizere reklamda marka
hakkinda en ufak bir mesaj verilmemis, biitiin reklam mesaji sosyal sorun iizerine
odaklanmustir.

-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamindaki Kaliteli Bir Markadir.

derimodde reklamini gordiikten sonra “kaliteli bir markadir” ifadesine yonelik
olarak kararsiz olanlar %56 oraminda ¢ogunluktadir. de-sa reklamini gordiikten sonra
“kaliteli bir markadir” seklinde goriis ifade edenler %60 ile ¢ogunluktadir. Her iki
reklam i¢in de kararsizlar ¢ogunluktadir, katilimcilarin markalarin kalitesi konusunda
genel olarak emin olmadigim1 sdylemek miimkiindiir. Her iki reklam icin de; standart
sapmanin ise 0,8 civarinda olmasi “kaliteli bir markadir” ifadesine yonelik tutumda,
popiilasyonu  olusturan  katilimcilar  arasindaki  farkliligin  diisik oldugunu
gostermektedir. Katilimcilarin bu ifadeye yonelik olarak genelde kararsiz olduklarini
soyleyebiliriz. Bu durum reklamda, markanin kaliteli oldugu hakkinda bir mesaj
verilmemesiyle aciklanabilir.

-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamindaki Marka Beklentilerimi
Karsilyyor.

derimodde reklamimm gordiikten sonra “marka beklentilerimi karsiliyor”
ifadesine yonelik olarak kararsizlar %59 oraniyla ¢ogunluktadir.

de-sa reklamini gordiikten sonra “marka beklentilerimi karsiliyor” ifadesine
yonelik olarak kararsizlar %57 oranmyla cogunluktadir. Her iki reklam i¢in de kararsizlar
cogunluktadir. Her iki reklam icin de; standart sapmanin ise 0,8 civarinda olmasi
“marka beklentilerimi karsiliyor” ifadesine yonelik tutumda, popiilasyonu olusturan
katilimeilar arasindaki farkliligin diisiik oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin bu

ifadeye yonelik olarak genelde kararsiz olduklarini soyleyebiliriz.
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-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamindaki Marka, Sosyal Sorumluluga
Sahip Bir Markadr.

derimodde reklaminmi1 gordiikten sonra “marka sosyal sorumluluga sahiptir”
ifadesine katilanlar %66.3’tiir. de-sa reklamin1 gordiikten sonra yukaridaki ifadeye
katilanlar %62, 7°dir. Katilimcilar ¢ogunluk olarak markalarin “sosyal sorumluluga
sahip oldugu seklinde” goriis bildirmislerdir. Her iki reklam i¢inde aritmetik ortalama
2’ye yani katiliyoruma yakindir. Standart sapma ise 1 olarak bulunmustur. Katilimcilar
arasinda farkin cok olmadigini séyleyebiliriz.

-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamindaki Projenin Iyi Bir Fikir
Oldugunu Diisiiniiyorum.

derimodde reklamin1 gordiikten sonra “projenin iyi bir fikir oldugunu
diisiiniiyorum” ifadesine katilanlar %79.7 kisidir. de-sa reklamim gordiikten sonra ise
katilanlarin oram %75 dir. Katilimeilar ¢ogunluk olarak her iki projenin de iyi bir fikir
oldugunu diisiinmektedirler. Aritmetik ortalama her iki reklam icin de 2’dir. Her iki
reklam icin de, katilimcilarin projenin iyi bir fikir oldugu ifade etmelerine dayanarak
SAYP projelerine olumlu yaklastiklarim sdylememiz yanlis olmayacaktir.

-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklanmindaki Markanin Projeye Destek
Olmasini Onayliyorum.

derimodde reklamini gordiikten sonra ‘“markanin projeye destek olmasini
onayliyorum” ifadesine katilanlarin oram %81.7°dir. de-sa reklamin1 gordiikten sonra
ise katilanlarin oram1 %79’tur. Aritmetik ortalama her iki her iki reklam i¢in de 2
civarindadir bu da katilimcilarin ifadeye katildiklarinin anlamina gelir. Katilimcilar
cogunluk olarak markalarin projeye destek olmasini onaylamaktadir.

Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Projesine Destek olmast Reklamdaki
Markaya Yonelik tutumumu Olumlu Yonde Etkiledi.

derimodde reklammm gordiikten sonra “SAYP projesine destek olmasi
reklamdaki markaya yonelik tutumumu olumlu yonde etkiledi” goriisiine katilanlar
%63.7 oranindadir. de-sa reklamini gordiikten sonra aymi ifadeye katilanlar %57.3
oranindadir. Katilimcilar cogunluk olarak projeye destek olmasinin, markaya yonelik
tutumunu olumlu yonde etkiledigini belirtmektedirler. Arastirmanin SAYP etkisinin
markaya yoOnelik tutuma etkisini Olgcmesi agisindan ©Onemli bir soru oldugu

diistiniilmektedir. Marka sorun uyumu yiiksek ve diisiik her iki reklam icin de oranlarin
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yiikksek oldugunu soyleyebiliriz. Bu bulgulara dayanarak SAYP, “markaya yonelik

tutumu olumlu yonde etkiler” seklinde yorumlamak miimkiin olabilir.

4.4.3. SAYP reklamlarindaki mesaja yonelik giivenilirlik

“SAYP reklamlarindaki mesaja yonelik giivenilirlik nasildir?” sorusunun cevabi
arastirtlmistir.  Soru formlarindaki bu degiskenin verilerine ait bulgular asagida

verilmistir.

Tablo 6. SAYP reklamlarindaki mesaja yonelik giivenilirlik (aritmetik ortalama ve
standart sapma tablolart)

Tutumifadeleri X Ss
derimodde reklami giivenilirdir. 3,02 ,952
derimodde reklam1 dogru soyliiyor. 2,93 ,897
derimodde reklaminin mesaj1 degerlidir. 2,291 1,075
derimodde reklaminin mesaji hosuma gitti. 2,50 1,228
derimodde reklaminin mesajini olumlu buldum. 2,35 1,191
Yeni bir ayakkabi1 alirsam derimodde reklaminin ilettigi

o A 3,03 1,053
bilgilere giivenirim.

Yeni bir ayakkabi1 alirsam derimodde reklaminin ilettigi

o S L 2,75 1,137
bilgiler benim icin 6nemlidir.

Yeni bir ayakkabi1 alirsam derimodde reklaminin ilettigi

oo - 2,701 1,187
bilgileri dikkate alacagim.
de-sa reklami1 giivenilirdir. 2,96 ,932
de-sa reklam1 dogru soyliiyor. 2,83 ,893
de-sa reklaminin mesaj1 degerlidir 2,29 ,987
de-sa reklaminin mesaj1 hosuma gitti 246 1,113
de-sa reklaminin mesajin olumlu buldum. 2,331 1,092
Yeni bir ayakkabi alirsam de-sa reklaminin ilettigi

o A 301 1,010
bilgilere giivenirim.

Yeni bir ayakkabi1 alirsam de-sa reklaminin ilettigi

o S o 2,85 1,111
bilgiler benim icin 6nemlidir.

Yeni bir ayakkabi alirsam de-sa reklaminin ilettigi 281! 1.118
bilgileri dikkate alacagim. ’ ’
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-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamu Giivenilirdir.

derimodde reklamini gérdiikten sonra “reklam giivenilirdir” ifadesine kararsizim
seklinde goriis ifade edenlerin oram %47.2°dir. de-sa reklamini gordiikten sonra ayni
ifadeye kararsizim seklinde goriis bildirenlerin oram1 %52.3’tiir. Aritmetik ortalamanin
her iki reklam i¢in de 3 olmasi ve standart sapmanin 1 olmasi, katilimcilarin arasinda
farkin fazla olmadigim1 genel tutumun kararsizim seklinde oldugu sdylenebilir.
Katilimcilarin bu ifadeye yonelik tutumlar1 kiyaslandiginda, her iki reklama yonelik
tepkilerin birbirine yakin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Her iki reklam icin de
katilimcilarin yariya yakimi kararsiz olduklarim belirtmistir. Giliven duyma/inanma
konusunda katilimcilarin temkinli yaklastiklar1 bu ifadede tekrar karsimiza ¢ikmistir.

-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklami Dogru Soyliiyor.

derimodde reklaminm1 gordiikten sonra ‘“reklami dogru soyliiyor” ifadesine
kararsizim seklinde goriis ifade edenler %51.3’tlir. de-sa reklami i¢in ise kararsizim
seklinde goriis ifade edenler %51.7 oramindadir. Katilimcilarin bu ifadeye yonelik
tutumlar1 kiyaslandiginda her iki reklama yonelik tepkilerin birbirine yakin oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Her iki reklam icin de katilimecilarin yariya yakim kararsizdirlar.
Her iki reklam icinde %30 civarindaki katilimcimnin da olumlu goriis bildirdigini
belirtmekte yarar vardir. Bir 6nceki ifadede “reklamm giivenilir” bulma ifadesine yonelik
olarak verilen oranlarla ¢ok yakindir. Giiven problemi tekrar karsimiza c¢ikmaktadir
ancak bu oranlar bize katilimcilarin cevaplarinin tutarli oldugu konusunda ipucu
vermektedir.

-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklaminin Mesaji Degerlidir.

derimodde reklamimi1 gordiikten sonra “reklaminin mesaji degerlidir” ifadesine
katilanlar %72 oranindadir. de-sa reklamu i¢in ayn ifadeye yonelik olarak %72 oraninda
olumlu goriis ifade etmislerdir. Her iki reklam icin de katilimcilarin verdikleri
cevaplarin aritmetik ortalamasi 2’dir. Standart sapma diisiiktiir. Katilimcilarin bu
ifadeye yonelik tutumlar1 kiyaslandiginda her iki reklama yonelik tepkiler birbirine
yakindir. Her iki reklam icin de katilimecilar reklam mesajim1 degerli oldugu
goriisiindedirler. Katilimcilarin “SAYP mesajim degerli bulmalar’” da arastirmanin

onemli bulgularindan oldugu diisiiniilmektedir.

149



Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklanunin Mesaji Hosuma Gitti.

derimodde reklamim1 gordiikten sonra ‘“reklaminin mesaji hosuma gitti”
ifadesine katilanlar %65, de-sa reklami icin ise %64.7’dir. Katilimcilarin bu ifadeye
yonelik tutumlart kiyaslandiginda her iki reklama yonelik tepkiler birbirine yakindir.
Her iki reklam i¢in de katilimcilarin ¢ogunlugu, “reklam mesaji hosuma gitti”
goriisiindedirler.

-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklaminin Mesajini Olumlu Buldum.

derimodde reklamini gordiikten sonra “reklaminin mesajini olumlu buldum”
ifadesine katilanlar %72 oramindadir. de-sa reklamimi gordiikten sonra aym ifadeye
katilanlar 215 %71.7 oramindadir. Her iki reklam i¢in de katilimcilarin ¢ogunlugu,
“reklam mesajint olumlu buldum” goriisiindedirler.

-Yeni Bir Ayakkabi Alrsam Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklaminin
Ilettigi Bilgilere Giivenirim.

derimodde reklamin1 gordiikten sonra “yeni bir ayakkabi alirsam reklaminin
ilettigi bilgilere giivenirim” ifadesine yonelik olarak kararsiz olanlar %36, de-sa reklam1
icin kararsiz olanlar ise %40.3’tiir. Katilimcilarin bu ifadeye yonelik tutumlari
kiyaslandiginda her iki reklama yonelik olarak reklamin ilettigi bilgilere giivenenler,
giivenmeyenler ve kararsizlarin sayilar1 birbirine yakindir.

-Yeni Bir Ayakkabi Alrsam Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklaminin
Ilettigi Bilgiler Benim Igin Onemlidir.

derimodde reklamini gordiikten sonra “yeni bir ayakkabi alirsam reklamin
ilettigi bilgiler benim icin Onemlidir” ifadesine katilanlarin orami %350.3’tiir. de-sa
reklamin1 gordiikten sonra aym ifadeye katilanlar %44’ tiir. Katilimcilarin bu ifadeye
yonelik tutumlart kiyaslandiginda her iki reklama yonelik olarak “reklamin ilettigi
bilgiler benim igin Onemlidir ifadesine” katilanlar, katilmayanlar ve kararsizlarin
sayilar1 birbirine yakindir. Aritmetik ortalama her iki reklam icin de kararsizima
yakindir.

-Yeni Bir Ayakkabi Alrsam Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklaminin

Ilettigi Bilgileri Dikkate Alacagim.

derimodde reklamini gordiikten sonra “yeni bir ayakkabi alirsam reklamin
ilettigi bilgileri dikkate alacagim” ifadesine katilanlar %56.3 oranindadir. de-sa

reklamin1 gordiikten sonra aym ifadeye katilanlar %49’tiir. Tek bir reklam gorerek
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katilimcilarin bu oranda olumlu yanit vermeleri yine SAYP’1n olumlu etki yarattig

sonucunu verir diyebiliriz.

4.4.4. SAYP reklamlarindaki marka-sorun uyumuna yonelik tutum

“SAYP reklamlarindaki marka sorun uyumuna yonelik tutum nasidir?”
sorusunun cevabi arastirtlnustir. Soru formlarmdaki bu degiskenin verilerine ait

bulgular asagida verilmistir.

Tablo 7. derimodde ve desa reklamlarindaki marka sorun uyumuna yonelik tutum
(aritmetik ortalama ve standart sapma tablolart)

Tutum ifadeleri X Ss
Bir ayakkab1 markasi olarak derimodde ve ayakkabi1
< o 2,12 1,101
bagisi projesi birbiriyle uyumludur.
derimodde ve ayakkabi1 bagis1 projesi arasinda bir ilgi 2.19| 1.161
vardir.
derimodde ve ayakkabi bagis1 projesi arasindaki
e tee . g e 2,100 1,057
isbirliginin mantikli oldugunu diisiiniiyorum.
derimodde ve ayakkab1 bagis1 projesinin birbirini
- o 2,33 1,149
tamamladiini diisiiniiyorum.
Bir ayakkab1 markasi olarak ‘““de-sa” ve denizleri
. ey e 332 1,127
temizleme projesi” birbiriyle uyumludur.
de-sa” ve “denizleri temizleme projesi” arasinda bir ilgi 3.17| 1166
vardir.
de-sa ve denizleri temizleme projesi arasinda
e < S 3,07 1,100
igbirliginin mantiklt oldugunu diisiiniiyorum.
de-sa ve denizleri temizleme projesinin birbirini
< o 3,32 1,030
tamamladigini diisiiniiyorum.

-Bir Ayakkabt Markast Olarak Reklamdaki Marka Ve Proje Birbiriyle
Uyumludur.

derimodde reklami marka-sorun uyumu agisindan katilimcilarm  %75.4°u
tarafindan uyumlu bulunmus, de-sa reklami ise %27’si tarafindan uyumlu bulunmustur.

Aragtirmada, derimodde reklam1 marka-sorun uyumu yiiksek, de-sa reklam1 ise marka-
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sorun uyumu diisiik olarak kurgulanmigtir. Bu oranlar, katilimcilarin reklamlardaki
uyum/uyumsuzlugu dogru olarak algiladiklarini sdyleyebiliriz.

-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamindaki Marka Ve Proje Arasinda
Ilgi Yoktur. (reverse code)

derimodde reklami i¢in katilimeilarin %72’si marka sorun arasinda ilgi oldugunu
diistinmektedir” Aritmetik ortalama 2,19°dur. de-sa reklami icinse katilanlarin orani
%33,4’diir. Standart sapma diisiiktiir. Bu da uyum ve uyumsuzlugun algilanmasi
konusunda fikir vermektedir.

Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklanundaki Marka ve Proje Arasindaki
Isbirliginin Mantikli Oldugunu Diisiiniiyorum.

derimodde reklaminin “marka ve proje arasindaki isbirligini” katilimcilarin
9%78,7’si tarafindan mantikli bulunmustur. Aritmetik ortalama 2,10’dur. Katiliyoruma
yakin bir ortalama degere sahiptir. de-sa reklami ise katilimeilarin %33,4’1i tarafindan
mantikli bulunmustur.

-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamindaki Marka Ve Projenin Birbirini
Tamamladigin Diisiiniiyorum.

derimodde reklaminin  “marka ve projenin birbirini tamamladigini
diistinliyorum” ifadesine katilimcilarin %67’ si olumlu goriis ifade etmislerdir. Aritmetik
ortalama 2,33’tiir. Katilhyoruma yakin bir ortalama degere sahiptir. de-sa reklami i¢in

katilimcilarin %21,06’s1 ifadeye katilmiglardir.
4.4.5. SAYP reklamlarindaki markalar: satin alma niyeti
“SAYP reklamlarindaki markalar1 satin alma niyetleri nasildir? sorusunun

cevabi arastirilmigtir. Soru formlarindaki bu degiskenin verilerine ait bulgular asagida

verilmistir.
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Tablo 8. derimodde ve desa reklamlarina yonelik satinalma niyeti (aritmetik ortalama
ve standart sapma tablolart)

Tutum ifadeleri X Ss
derimodde markasini yakin ¢cevreme tavsiye etmekten
- 2,741 1,215

mutluluk duyacagim.
Bu kampanyay1 desteklemek i¢cin derimodde markali bir
I R 290| 1,279
{irlinii satinalmay1 diisiiniiyorum.
derimodde ayakkabi1 satin alacagim. 3,06| 1,239
de-sa markasini )iakm cevreme tavsiye etmekten 201| 1083
mutluluk duyacagim.
Bu kampanyay1 desteklemek i¢in de-sa ayakkabi1

SO 3,06 1,130
satinalmayi diisiiniiyorum.
de-sa markali bir ayakkabi satin alacagim 3,15| 1,167

-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamindaki Markay: Yakin Cevreme
Tavsiye Etmekten Mutluluk Duyacagun.

derimodde reklami icin, katilimcilarin %48,7’si katiliyorum cevabini vermistir.
de-sa reklamina ise %37.7’lik bir oranda katiliyorum cevabi1 verilmistir. Tavsiye etmek
onemli bir tutumdur, ayrica yararli oldugu diisiiniilen durumlarda tavsiyede bulunulur.
Katilimcilarin yarisinin tavsiye etmek istemesinin 6nemli oldugunu sdyleyebiliriz. de-sa
reklaminda bu oranin diismesi “ayakkabisiz ¢cocuklar’in, “denizlerin temizlenmesi”’nden
daha 6nemli bir sosyal sorun olarak goriildiigii seklinde yorumlanabilir.

-Bu kampanyay: Desteklemek Igin Reklamdaki Markay: Satinalmayt
Diigiiniiyorum.

derimodde “bu kampanyayr desteklemek icin reklamdaki markay1 satinalmayi
diistinliyorum” ifadesine katilimcilarin %47’ si katilmistir. Aritmetik ortalama 2,90’dur.
de-sa markasimi ise katilimcilarin %33’ii satin almaya diisiinmektedir. Diisiinmek
ifadesi, bilissel bir tutumdur. SAYP mesajinin kullanildig: iki reklamdan elde edilen
bulgular 6nemlidir.

-Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamindaki Markay: Satin Alacagim.

derimodde’u katilimcilarin %34’ii, de-sa’y1 ise katilimcilarin %27.7’si satin
alacagim ifade etmistir. Aritmetik ortalama her iki reklam i¢in de 3 yani kararsizim

olarak bulunmustur. Satinalma niyeti olusturmak ve bunun davranisa doniigsmesi

153



“reklam”larin en temel amaclarindandir dememiz yanlis olmayacaktir. Bir reklam
gordiikten sonra “markayr satinalacagim” ifadesi Oonemlidir. Tek bir reklamla bu
rakamlara ulasilmast SAYP hakkinda onemli bir veridir. Diger pazarlama iletigimi
araglariyla bir SAYP kampanyasinin diizenlenmesi durumunda bu oranlarin yiikselecegi

ongoriilebilir. Ozellikle kararsizlarin diisiincesini, katiliyoruma doniistiirebilecektir.

4.5. Sosyal Sorun Ilginligi Yiiksek ve Diisiik Tiiketicilerin Sosyal Amaca Yonelik
Pazarlama Reklamlarina Yonelik Tutumlar1 Arasindaki Farkhihilasma
Durumu

Katilimeilar yiiksek ilginlikli ve diisiik ilginlikli olmak iizere ikiye ayrilmig
aralarindaki farki analiz edebilmek i¢cin bagimsiz iki 6érneklem t-testi (Two independent
sample t test) uygulanmistir.

Bagimsiz iki 6rneklem t-testinde iki ayr1 gruptan ve bu gruplardan alinan ayri
orneklemlerden soz edilmektedir. Yiiksek ve diisiik ilginlikli, gruplarin arasinda
benzerlik ya da farkliliklar ortaya konulmaya caligilmistir. T-testi, bu iki gruptan alinan
ortalamalarin arastirilmasi esasina dayanmaktadir. Her degiskene yonelik ifadeler ayni

tabloda kiyaslanmustir.

4.5.1. Sosyal sorun ilginligi yiiksek-diisiik tiiketicinin, SAYP reklamina
yonelik tutumlar: arasindaki farklilasma durumu

“Sosyal sorun ilginligi yiiksek-diisiik tiiketicinin, soru formundaki reklama
yonelik tutumu arasinda anlamli bir fark var midir?” sorusunun cevabi aranmistir. Tablo
9’da goriildigt iizere katilimeilarin ilginlik diizeyine gore reklamlara yonelik tutum
ifadeleri arasinda anlamhi bir farklilik olup olmadigini sinamak amaciyla bagimsiz iki

orneklem t-testi uygulanmistir.
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Tablo 9. Sosyal Sorun Ilginlik Diizeyine Gore derimodde Reklamwna Yonelik
Tutumlara Yonelik T-testi

Sosyal Sorun n X Ss df t p<
[ginligi

derimodde reklamindan diisiik 138 2,4638| 1,22718 298 -,075 ,940
hoslandim yiiksek 162 2,4753 1,39743 -076

derimodde reklamina kars1  diisiik 138 2,4058 1,18776 298 ,236 ,813
tutumum olumludur yiiksek 162 2,3704] 1,37813 239 811
derimodde reklami dikkat  diistik 138 12,0580 1,03774 298 1,801 ,073
cekicidir yiiksek 162 1,8457] 1,00044| 286,820 1,795 ,074
derimodde reklami diistik 138 2,2101 1,14275 298 935 ,351
etkileyicidir. yiiksek 162 2,0802] 1,24600| 296,357 ,941 ,347
derimodde reklami diistik 138 12,9348 1,27986 298 ,097 922
bilgilendiricidir. yiiksek 162 29198 1,37402| 295,605 ,098

derimodde reklami diisik 138( 3,1087| 1,13140 298 1,221 ,223
inandiricidir yiiksek 162 2,9383 1,26438 1,232,219
derimodde reklami diistik 138 4,3841 , 75766 298 -,241 ,809
eglendiricidir. yiiksek 162| 4,4074 ,89551 -,245 ,807
derimodde reklami rahatsiz  diisiik 138 2,9130 1,26421 298 -,273 , 785
edicidir. (reverse code) yiiksek 162 2,9568 1,48009 -,276 ,783
derimodde reklamm diisiik 138 3,3261( 1,29662 298 2,541 ,012%*
yaraticaadir yiiksek 162 2,9444| 1,29620| 290,436 2,541

derimodde reklamu ikna diisiik 138 3,0290| 1,18963 298 L,159| 247
edicidir yiiksek 162 2,8642| 1,25854| 294,767 1,164 ,245

Bagimsiz 2 Orneklem Icin t-testi *p< .05 ** p<.001

Tablo 9’da goriilecegi lizere derimodde reklamina yonelik olarak, sosyal sorun
ilginligi diisiik-yiiksek iki grup arasinda sadece “derimodde reklami yaraticidir” tutum
climlesine yonelik olarak p< .05 anlamlilik diizeyinde p=.012 olarak anlamli fark
bulunmustur. Sosyal sorun ilginligi yiiksek olan grup derimodde reklamini, ilginligi

diisiik olan gruba gore daha yaratic1 bulmustur.
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Tablo 10. Sosyal Sorun Ilginlik Diizeyine Gire de-sa Reklamina Yonelik Tutumlara
Yonelik T-testi

Sosyal sorun n X Ss df t p<
ilginligi
de-sa reklamindan diisiik 138] 2,7464| 1,19036 298| 1,323 ,187
hoslandim. yiiksek 162 2,5494| 1,36073 1,337 ,182
de-sa reklamina karsi diistik 138 2,5652] 1,13315 ,239 ,812
tutumum olumludur yiiksek 162 2,5309| 1,32896 298| 242 ,809
de-sa reklamn dikkat diisiik 138 2,5000| 1,12859 298| 2,906 ,004*
cekicidir yiiksek 162| 2,1296| 1,07564| 285,557 2,895
o diisiik 138 2,7101| 1,14115 298| 2,652 ,008*
de-sa reklam etkileyicidir yiilsisek 162| 2.3519| 1.18726| 293,667| 2.660|
de-sa reklami diisiik 138 2,7899] 1,14275 298] 1,822 70
bilgilendiricidir. yiiksek 162 2,5432| 1,19054| 293,762| 1,828
de-sa reklam inandmedye S0SUK 138 3,1014| 1,06222 298| 1,956 ,05%
yiiksek 162| 2,8457| 1,18254 1,973
de-sa reklamu diisiik 138 3,6667| 1,12265 298| 2,242 ,026%
eglendiricidir. yiiksek 162| 3,9383| ,97606| 273,678 -2,217
de-sa reklamu rahatsiz edici ~ diisiik 138 2,7029( 1,13607 298| -,361 ,718
degildir. yiiksek 162 2,7531| 1,25139| 296,776| -364 716
de-sa reklam yaratiodir, 905K 138 2,9638| 1,18635 298| 2,931 ,004*
yiiksek 162| 2,5556| 1,21584| 292,546 2,937
. . ... disiik 138 3,2174| 1,03754 298| 2,578 ,010%
de-sa reklamu ikna edicidir . 162| 2,8827| 1,18681 2,606

Bagimsiz 2 Orneklem Icin t-testi *p<,05 ** p<.001

Tablo 10°da goriilecegi lizere; de-sa reklamina yonelik olarak, sosyal sorun
ilginligi diistik-yiiksek iki grup arasinda “de-sa reklam dikkat cekicidir (p=,004), de-
sa reklamu etkileyicidir (p=,008), de-sa reklanm inandiricidir (p=,05), de-sa reklami
eglendiricidir (p=,026), de-sa reklami yaraticidir (p=,004), de-sa reklamm ikna
edicidir (p=,010),” tutum ciimlelerine yonelik olarak anlamli fark bulunmustur. Sosyal
sorun ilginligi yiiksek olan grup de-sa reklamini, ilginligi diisiik olan gruba gore daha;

dikkat cekici, etkileyici, inandirici, yaratici ve ikna edici bulmustur.

4.5.2. Sosyal sorun ilginligi yiiksek-diisiik tiiketicinin, soru formunda
verilen reklamdaki markaya yonelik tutumu arasindaki
farkhlasma durumu

“Sosyal sorun ilginligi yiiksek-diisiik tiiketicinin, soru formundaki reklamlardaki
markaya yoOnelik tutumu arasinda anlamli bir fark var midir?” sorusunun cevabi
aranmigtir. Katilimcilarin ilginlik diizeyine gore reklamlardaki markalara yonelik tutum
ifadeleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini sinamak amaciyla bagimsiz iki

orneklem t-testi uygulanmistir.
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Tablo 11. Sosyal Sorun Ilginlik Diizeyine Gire derimodde Markasina Yonelik

Tutumlara Yonelik T-testi

sosyal sorun ilginligi n X Ss df t P<
derimodde markasindan diisiik 13812,7971| 1,17243 298| 1,016] 311
hoslandim yiiksek 162]2,6543| 1,24771 | 295,120 1,021| ,308
derimodde markasina kars1 diisiik 138]2,4203| 1,08615 298| 281 ,779
tutumum olumludur. yiiksek 16212,3827] 1,20628 | 297,068 284 777

diisiik 13812,7391| ,86543 298| ,165] ,869
derimodde iyi bir markadir. yiiksek 162]2,7222| ,90031| 293,660| ,166

diisiik 138]2,7464 | ,85488 298| -,125] ,901
derimodde kaliteli bir markadir.  yiiksek 162]2,7593 | ,91777| 295,605| -,126| ,900
derimodde beklentilerimi diisiik 13812,9710( ,78249 298| 1,030( ,304
karsiliyor yiiksek 162]2,8704| ,89261 1,041] ,299
derimodde sosyal sorumluluga  diisiik 138 12,3478 | 1,02986 298| -,176| ,861
sahip bir markadir. yiiksek 162]2,3704 | 1,16837[ 295,642 178 ,859
derimodde’nun ayakkabr bagist diisiik 138]2,0870| 1,08391 298| 1,185] ,237
projesinin iyi bir fikir oldugunu
diistinityorum. yiiksek 1621 1,9321 | 1,16431| 295,635 1,192| ,234
derimodde’nun ayakkabi bagist  diisiik 13812,0362 | 1,02814 298| 1,234 ,218
projesine destek olmasint yiiksek 162 1,8827] 1,11113| 295,944 1242| 215
onayliyorum.
Ayakkabi bagist projesine destek diisiik 13812,5000| 1,14783 2981 ,998] ,319
olmas: derimodde markasina
yonelik tutumumu olumlu yonde ~ yiiksek 16212,3580 1,29316| 297,484 1,007| ,315

etkiledi.

Bagimsiz 2 Orneklem Icin t-testi *p<.05 ** p<.001

Tablo 11°de goriilecegi iizere derimodde markasina yonelik olarak tutum igin, t-

testi tablosuna bakildiginda ifadelere yonelik ortalamalarin “katiliyorum ve kararsizim

(2-3)” arasindaki degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Sosyal sorun ilginligi diisiik-

yiiksek iki grup arasinda derimodde markasina yonelik olarak anlamli bir fark

bulunamamustir.
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Tablo 12. Sosyal Sorun Ilginlik Diizeyine Gire

Yonelik T-test

de-sa Markasina Yonelik Tutumlara

sosyal sorun ilginligi n X Ss df t P<
de-sa markasindan diisiik 138 2,8406 | 1,10240 298| 1,116 ,265
hoslandim yiiksek 162[2,6914] 1,19670 | 296,157| 1,123 ,262
de-sa markasina kars1 diistik 138 2,3768 | ,97564 298| ,210 ,834
tutumum olumludur. yiiksek 162]2,3519] 1,06597 | 296,447 212 ,833
de-sa ivi bir markadir diisiik 138 2,7899 | ,83231 298| 442 ,659
Y ) yiiksek 162(2,7469 | ,84377| 291,662| ,443 ,0658
e diisiik 138(2,7899 | ,83231 298| ,388 ,698
de-sa kaliteli bir markadir. i o) 162|2.7531| .80419| 287.061| 387| .69
de-sa beklentilerimi diistik 138 2,8841 | ,86347 298| ,440 ,660
karsiliyor yiiksek 16212,8395| ,88404 | 292,467| 441 ,660
de-sa sosyal sorumluluga diisiik 13812,4130| ,96454 298| 1,370 J712
sahip bir markadir yiiksek 162]2,3704 | 1,02083 [ 294,792 ,372 , 710
de-sa'nin denizlerin -
temizlenmesi icin bagsta diisiik 138 2,2826| ,94358 298 1,724 ,086
bulunmasinn iyi bir fikir oy oo 162 [ 2,0741| 1,12319 1,748 082
oldugunu diisiinityorum.
de-sa'nin denizlerin -
temizlenmesi icin bagista diisiik 138 2,1522] ,80963 208 1,716 ,087
bulunarak destek olmasint iy copo 162 1,9691 | 1,00572 1,746,082
onayliyorum.
Denizlerin temizlenmesi ig¢in .. ..
bagista bulunmas de-sa diisiik 1381 2,6522 1,01559 298 1,883 ,061
markasina yonelik
tutumumu olumlu yonde yiiksek 162 2,4136| 1,15638 1,902 ,058
etkiledi.
Bagimsiz 2 Orneklem I¢in t-testi *p< .05 ** p<.001

Tablo 12’de goriilecegi lizere de-sa markasina yonelik olarak tutum igin, t-testi

tablosuna bakildiginda ifadelere yonelik ortalamalarin “katiliyorum ve kararsizim (2-3)”
arasindaki degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Sosyal sorun ilginligi diisiik-yiiksek

iki grup arasinda de-sa markasina yonelik olarak anlamli bir fark bulunamamustir..

4.5.3. Sosyal sorun ilginligi yiiksek-diisiik tiiketicinin, soru formunda
verilen reklamdaki marka-sorun uyumuna yonelik tutumu arasindaki
farkhlasma durumu

“Sosyal sorun ilginligi yiiksek-diisiik tiiketicinin, soru formundaki reklamdaki

marka sorun uyumuna yonelik tutumu arasinda anlamli bir fark var midir?” sorusunun
cevab1 aranmigtir. Katilimcilarin ilginlik diizeyine gore reklamlardaki markalara
yonelik, marka-sorun uyumuna yonelik tutum ifadeleri arasinda anlamli bir farklilik

olup olmadigini stnamak amaciyla bagimsiz iki 6rneklem t-testi uygulanmistir.
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Tablo 13. Sosyal Sorun Ilginlik Diizeyine Gore Derimodde Reklamindaki Marka-Sorun

Uyumuna Yonelik Tutum T-Testi

sosyal sorun ilginligi _ n X Ss df t P<
Bir ayakkabi markasi diisiik 13812,1957| 1,07973 298 1,050 ,294
olarak derimodde ve
ayakkabi bagis1 projesi yliksek 162]2,0617] 1,11840 | 293,350 1,053 ,293
birbiriyle uyumludur.
derimodde ve ayakkabi diisiik 13812,2754| 1,15745 298 1,130 ,259
bagist projesi arasinda bir g 162{2,1235| 1,16238 | 290,847 1,131
ilgi vardir.
derimodde ve ayakkabi diisiik 13812,1232| ,98494 298 ,300 , 764
bagis1 projesi arasindaki
isbirliginin mantikli yliksek 16212,0864 | 1,11676 [ 297,630 ,303 ,762
oldugunu diisiinityorum.
derimodde ve ayakkabi diisiik 13812,3551| 1,10606 298 ,302 ,763
bagis1 projesinin birbirini
tamamladigini yiiksek 16212,3148 | 1,18726 | 295,597 ,304 ,762
diisiiniiyorum.
Bagimsiz 2 Orneklem Icin t-testi *p< .05 ** p<.001

Tablo 13°de goriilecegi iizere derimodde reklamindaki marka-sorun uyumuna

yonelik olarak, t-testi tablosuna bakildiginda ifadelerin genelde “katiliyorum” olarak

cevaplandigim1 gorebiliriz. Sosyal sorun ilginligi diisiik-yliksek iki grup arasinda

derimodde markasma yonelik olarak p< .05 anlamli bir fark bulunamamistir. ilginligi

diisik ve yiiksek olan iki grubun da marka-sorun arasindaki uyumu algiladiklarini

soyleyebiliriz.

Tablo 14. Sosyal Sorun Ilginlik Diizeyine Gore de-sa Reklamina Yonelik Marka-sorun

Uyumuna Yonelik Tutumlara Yonelik T-testi

Sosyal Sorun

. n x Ss df t P<
llginligi
Bir ayakkabi markasi olarak diisiik 1381 3,4855| 1,05495 298 2,318 ,021%
“de-sa” ve denizleri
temizleme projesi” birbiriyle yliksek 162 3,1852| 1,17014 | 297,026 2,337 ,020%
uyumludur.
de-sa” ve “denizleri diistik 138 3,2319| 1,12237 298 ,848 ,397
temizleme projesi” arasinda iy oy 162]3,1173 | 120241 | 205492 | 853|394
bir ilgi vardir.
de-sa ve denizleri temizleme diisiik 138 3,1957| 1,00261 298 1,834 ,068
projesi arasinda isbirliginin
mantiklt oldugunu yiiksek 16212,9630| 1,16837 [ 297,982 1,856 ,064
diisiiniiyorum.
de-sa ve denizleri temizleme diisiik 138 3,4348 | ,98126 298 1,788 ,075
projesinin birbirini
tamamladigini yiiksek 1621 3,2222 | 1,06322| 296,069 1,799 ,073
diistintiyorum.

Bagimsiz 2 Orneklem Icin t-testi *p<.05 ** p<.001
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Tablo 14’te goriilecegi iizere de-sa reklamindaki marka-sorun uyumuna yonelik
olarak, t-testi tablosuna bakildiginda genel olarak katilimcilarin “kararsizim (3)”a yakin
oldugunu soylemek miimkiindiir. “Bir ayakkabi markasi1 olarak “de-sa” ve denizleri
temizleme projesi” birbiriyle uyumludur.”Sosyal sorun ilginligi diisiik-yiiksek iki grup
arasinda diger tutum ifadelerinde de-sa markasina yonelik olarak anlamli bir fark

bulunamamustir.

4.5.4. Sosyal sorun ilginligi yiiksek-diisiik tiiketicinin, soru formunda
verilen reklamdaki mesaja yonelik giivenilirligi arasindaki
farkhlasma durumu

“Sosyal sorun ilginligi yiiksek-diisiik tiiketicinin, reklamdaki mesaja yonelik
giivenilirligi yonelik tutumu arasinda anlamli bir fark var midir?” sorusunun cevabi
aranmigtir. Katilimcilarin ilginlik diizeyine gore reklamlardaki markalara yonelik olarak
mesaja yonelik giivenilirligine yonelik ifadeler arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigini stnamak amaciyla bagimsiz iki 6rneklem t-testi uygulanmigtir.

Tablo 15. Sosyal Sorun Ilginlik Diizeyine Gore derimodde Reklamindaki Mesaja
Yonelik Giivenilirlige Yonelik T-testi

sosyal sorun ilginligi n X Ss df t P<
derimodde reklami diisiik 138 3,1087| ,87700 298| 1,436 ,152
giivenilirdir. yiiksek 162 2,9506| 1,00806 1,452 ,147
derimodde reklami dogru diisiik 138 2,9928 | ,80597 298| 1,059 ,290
soylityor. yiiksek 162 2,8827| ,96771 1,074 ,283
derimodde reklaminin diistik 138 2,3333| 1,02047 298| ,644 ,520
mesaj1 degerlidir. yiiksek 162 22531 1,12184] 297,699| ,648 517
derimodde reklaminin diistik 138 2,5145] 1,16039 298| ,188 ,851
mesaj1 hosuma gitti. yiiksek 162 2,4877| 1,28652] 297,011 ,190 ,850
derimodde reklaminin diistik 138 2,3406| 1,11064 298| -,126 ,900
mesajint olumlu buldum. yiiksek 162 12,3580 1,25909 -,127 ,899
Yeni bir ayakkab: alirsam diisiik 138 3,1232| 1,03552 298| 1,468 ,143
derimodde reklaminin yiiksek 162| 2.9444| 1,06468| 292,795| 1471 142
ilettigi bilgilere giivenirim.
Yeni bir ayakkab: alirsam diisiik 138 12,8696 1,07273 298| 1,733 ,084
derimodde reklaminin
ilettigi bilgiler benim igin yiiksek 162 2,6420| 1,18278 297 1,747 ,082
onemlidir.
Yeni bir ayakkabi alirsam diisiik 138 12,7681 1,15443 298| 962 ,337
derimodde reklaminin
ilettigi bilgileri dikkate yiiksek 162 2,6358| 1,21459 2941 966 ,335
alacagim.

Bagimsiz 2 Orneklem Icin t-testi *p<.05 ** p<.001
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Tablo 15’de goriilecegi lizere sosyal sorun ilginligi diisiik-yiiksek iki grup

arasinda derimodde markasina yonelik olarak anlamli bir fark bulunamamustir.

Tablo 16. Sosyal Sorun Ilginlik Diizeyine Gire de-sa Reklamindaki Mesaja Yonelik

Giivenilirlige Yonelik T-testi

sosyal sorun ilginligi n x Ss df t p<
de-sa reklami giivenilirdir. d-i_isiik 138 3,0145| ,87949 298 935 351
yiiksek 162 2,9136| ,97417 297 ,943 ,347
de-sa reklann dogru soyliiyor, d‘i‘isiik 138 2,9493( ,82234 298 2,149 ,032ﬂ:‘
yiiksek 162 2,7284| ,93931 2,171 ,031%
de-sa reklaminin mesaj1 degerlidir d}'_isiik 1381 2,40581 93307 298 1,938 054
yiiksek 162 2,1852] 1,02286 297 1,952 ,052
de-sa reklaminin mesaj1 hosuma diistik 138 | 2,5435] 1,07472 298 1,151 ,250
gitti yiiksek 162 2,3951] 1,14403 | 295,134 1,157 ,248
de-sa reklaminin mesajini olumlu  diisiik 138 2,4130| 1,04447 298 1,217 225
buldum. yiiksek 162 2,2593] 1,12871 | 295,941 1,225 222
Yeni bir ayakkabi alirsam de-sa  diisiik 138 3,1232| ,99233 298 1,798 ,073
reklaminin ilettigi bilgilere yiiksek 162| 29136| 1,01782| 202,610 1.802] 073
giivenirim.
Yeni bir ayakkabi alirsam de-sa  diisiik 138 3,0435| 1,07302 298 2,866 ,004*
reklamunn ilettigi bilgiler benim i) o) 162| 2,6790| 1,11820| 293,781| 2,876
icin 6nemlidir.
Yeni bir ayakkabi alirsam de-sa  diisiik 138 2,9420| 1,09922 298 1,848 ,066
reklamunin ilettigi bilgileri dikkate - o 162| 2,7037| 1,12503| 292,440 1,852 065

alacagim.

Bagimsiz 2 Orneklem Icin t-testi *p< .05 ** p<.001

Tablo 16°da goriilecegi lizere de-sa reklamindaki mesaja yonelik giivenilirlik

acisindan t-testi tablosuna ifadelere yonelik ortalamalarin “katiliyorum ve kararsizim (2-

3)” arasindaki degerlere sahip oldugu goriilmektedir. “de-sa reklamm dogru soyliiyor.”

ve “Yeni bir ayakkabi alirsam de-sa reklamimin ilettigi bilgiler benim icin

onemlidir.” ifadelerine yonelik olarak ilginligi diisiik olanlar “kararsizim (3)” cevabini

verirken, yliksek olanlar ise “katiliyorum ve kararsizim (2-3)” arasindaki degerlerde

cevaplar vermislerdir Sosyal sorun ilginligi diisiik-yliksek iki grup arasinda diger tutum

ifadelerinde de-sa markasindaki mesaja yonelik olarak anlamli bir fark bulunamamastir.

4.5.5. Sosyal sorun ilginligi yiiksek-diisiik tiiketicinin SAYP reklamindaki

markaya yonelik satinalma niyeti arasindaki farklilasma durumu

“Sosyal sorun ilginligi yiiksek-diisiik tiiketicinin, reklamda verilen markay1

satinalma niyeti anlamli bir fark var midir?” sorusunun cevabi aranmistir. Katilimcilarin
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ilginlik diizeyine gore reklamlardaki markalara yonelik satin alma niyeti ifadeleri

arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini1 sinamak amaciyla bagimsiz iki 6rneklem

t-testi uygulanmastir.

Tablo 17. Sosyal Sorun Ilginlik Diizeyine Giore derimodde Markasina Yonelik Satin

Alma Niyeti T-testi

sosyal sorun ilginligi n x Ss df t p<
derimodde markasini yakin  diisiik 13812,8333| 1,17507 298 1,229 ,220
fg:fﬁfitgggfagﬁ.ekm yiiksek 162] 2,6605 | 1,24693 | 294,951| 1,234 218
Bu kampanyay: desteklemek diisiik 1381 3,0507 | 1,28621 298 1,892 ,059
i¢in derimodde markali bir
tirlinti satinalmay1 yiiksek 16212,7716 | 1,26233 | 288,677 1,889 0,60
diisiiniiyorum.
derimodde ayakkabr satin diisiik 1381 3,2391 | 1,21760 298 2,328 ,021*
alacagim. yiiksek 162 2,9074] 1,24014 | 292,0,49 2,332

derimodde markasini satinalma niyetine yonelik olarak, t-testi icin Tablo 17°de

bakildiginda genel olarak “katiliyorum ve kararsizim (2-3)” arasinda degerlere sahip

oldugunu sdylemek miimkiindiir. Sosyal sorun ilginligi diisiik-yiiksek iki grup arasinda

derimodde markasina yonelik olarak p< .05 anlamli bir fark bulunamamastir.

Tablo 18. Sosyal Sorun Iiginlik Diizeyine Gére de-sa Markasina Satin Alma Niyetine

Yonelik T-Testi

Sosyal sorun _ t p<
T n X Ss df
ilginligi
de-sa markasini yakin diisiik 138 13,0217 | 1,02855 298 1,654 ,099
cevreme tavsiye etmekten gy o 162|2.8148| 1,12135 | 206,352 166 097
mutluluk duyacagim.
Bu kampanyay1 diisiik 138 3,2609 | 1,08946 298| 2,827 ,005%
desteklemek icin de-sa 2,837
ayakkab satinalmayi yiiksek 162 2,8951| 1,13995 | 294,059
diisiiniiyorum.
de-sa markal bir diisitk 138 3,4058 | 1,09169 298| 3,525 ,000%
ayakkabi satin alacafim yiiksek 162]2,9383 | 1,18841 | 296,286 | 3,549

“de-sa reklami i¢in iki grubun satinalma niyeti karsilastirildiginda™ t-testi Tablo

18’e bakildiginda “Bu kampanyay1 desteklemek icin de-sa ayakkabi satinalmayi

diisiiniiyorum.” ve “de-sa markal bir ayakkabi satin alacagim” ifadesine yonelik

olarak ilginligi diisiik olanlar “kararsizim” cevabimi verirken, yiiksek olanlarin ortalama
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degerleri ise “katiliyorum ve kararsizim (2-3)” arasindadir. Sosyal sorun ilginligi diistik-
yiiksek iki grup arasinda “de-sa markasim yakin ¢evreme tavsiye etmekten mutluluk

duyacagim” ifadesine yonelik olarak anlamli bir fark bulunamamastir.

4.6. Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamlarina Yonelik Tutumlar Arasindaki
Hiski

Katilimcilarin SAYP reklamlarina yonelik tutumlar1 arasinda bir iliski olup
olmadigin1 analiz edebilmek i¢cin degiskenler arasindaki iligki analiz edilmistir. Bu
analizin nedeni; “reklamlara yonelik tutum olumlu oldugunda, markaya yonelik tutum
ya da satinalma niyetine yonelik tutum da olumlu olacak midir?” diger deyisle “SAYP
reklamlarina yonelik tutumlar arasinda bir iligki var midir?” sorularinin cevabini
aramaktir. Sosyal amaca yonelik pazarlama reklamlarina yonelik tutumlar arasinda
anlamli bir iligki olup olmadigin1 gérebilmek i¢in ise Korelasyon analizi uygulanmigtir

Katihmcilarin soru formundaki reklamlara yonelik tutumlar1 arasinda
korelasyon analizi yapabilmek; degiskenler arasindaki iliskiyi oOlcebilmek icin
oncelikle “her katihmcinin her reklam icin ayr1 ayri olmak iizere bir degiskene ait
sorulara verdigi cevaplarin ortalamasi1 alinmistir” Bu su sekilde aciklanabilir:

Ornegin; her katilimci i¢in” de-sa markasini satinalma niyeti” degiskenine ait
sorulara verilen cevaplarin aritmetik ortalamasini bulabilmek i¢in su islemler
yapilmistir:

Oncelikle “satinalma niyeti”ni Olgebilmek icin sorulan sorular gozden
gecirilmistir. Bu sorular:

-de-sa markasini yakin cevreme tavsiye etmekten mutluluk duyacagim.

-Bu kampanyay: desteklemek icin “de-sa” ayakkabi satinalmay: diisiiniiyorum

-“de-sa” ayakkabt satin alacagim

Yukarida belirtilen sorulara smrasiyla “1,1,2” yamitlarim vermis bir
katihmcinin “satinalma niyeti” degiskenine ait ‘‘ortalama puam” ¢“1,3’tir.
Katilimeinin olgekteki, her degiskene ait verdigi cevaplar toplanarak soru sayisina
boliinmiistiir. Yakirdaki ornekteki islem su sekildedir: (1+1+2)/3=1,3

Ornekte “sadece satin alma niyeti” degiskeni verilmistir. Aym1 hesaplama

tiim tutum degiskenleri icin yapilnustir.
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SPSS’e yiiklenen veri setinin analizi yardimiyla, her birey i¢in her degiskene ait
tutum ortalamalar1 bulunarak yeni veriler elde edilmis, bu verilere korelasyon analizi
uygulanmigtir.

Korelasyon analizi, degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesi, degiskenlerin
Olcme yapisina, dagilimin o6zelliklerine, aralarindaki iligkinin dogrusal olup
olmamasina, degisken sayisina ve kontrol durumuna bagl olarak farkli istatistiksel
teknikler kullanilarak yapilmaktadir. Degiskenlerin dagiliminin normal oldugu
durumlarda Pearson korelasyon katsayis1 kullanilir (Biiytikoztiirk, 2002: 31; Demirgil,
2010: 110).

Pearson korelasyon katsayisi, sosyal bilimlerde kullanilan bircok ileri istatistik
tekniklerin temelidir. Bu katsay1 bize, bir degiskende herhangi bir degisme oldugunda
diger degiskende ne kadar degisme olacagi hakkinda bilgi verir. Yani korelasyon
katsayist yiiksekse yani aralarindaki iligki gii¢liiyse; bir degiskendeki artis ve azaliglar
diger degiskende de artig ve azaliglara neden olur’’ Bu baglamda, sosyal amaca yonelik
pazarlama reklamlarina yonelik tutumlar arasindaki iliskinin analizi i¢in Pearson
korelasyon katsayisindan yararlanilmastir.

Pearson korelasyon katsayisi -1 ile +1 (1< r < +1) arasinda degisen degerler alir.
r katsayisi iliskinin yOniinii ve kuvvetini gosterir. r katsayisinin eksi degerler almasi
degiskenler arasindaki iligkinin ters orantili oldugunu; arti degerler almasi iligkinin
dogru orantil1 oldugunu gosterir. r degeri + 1’e yaklastikca iliskinin kuvveti artarken,
0’a yaklagmasi iligkinin kuvvetinin az oldugunu isaret eder (Sipahi, Yurtkoru, Cinko,
2008;144).

Korelasyon katsayisinin 1.00 olmasi, mitkemmel pozitif bir iligkiyi (x degeri 1
birim artarken, y degeri de bir birim artmaktadir) ; -1 olmasi miikemmel bir negatif
iliskiyi (x degeri 1 birim artarken, 1 birim y degeri azalmaktadir); 0.00 olmas: iligkinin
olmadigim gosterir. Korelasyon katsayisinin mutlak deger olarak, 0.70-1.00 arasinda
olmasi, giiclii; 0.70-0.30 arasinda olmasi, orta; 0.30-0.00 arasinda olmasi ise, zayif bir
iliski olarak tanimlanabilir (Biiylikoztiirk, 2010:31-32). (Altunigik, Coskun, Yildirim,
Bayraktaroglu, 2001;176).

Bu agiklamalar dogrultusunda tutumlar arasindaki iliski analiz edilmeye

calisiimastir.

7 http://www.istatistikmerkezi.com/makale,istatistik-korelasyon-analizi, 147.html
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Katilimeilarin reklamlara yonelik tutumlar1 arasinda iliski var midir? Sorusunun

cevabi1 aranmaya caligilmistir.

4.6.1. derimodde reklamlarina yonelik tutumlar arasindaki iliski

SAYP reklamina yonelik tutum ile markaya yonelik tutum arasinda iliski olup

olmadiginin belirlenebilmesi i¢in korelasyon analizi sonuclar1 Tablo 19°da verilmistir.

Tablo 19. derimodde Reklamina Yonelik Tutum ve Markaya Yonelik Tutum
Arasindaki lliski Korelasyon Tablosu

derimodde derimodde
reklam tutum | marka tutum
Pearson ' 1 821"
derimodde reklam Correlation
tutum Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300
Pearson ' 821" 1
derimodde marka Correlation
tutum Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo51°deki derimodde reklamina yonelik olarak korelasyon analizine
baktifimiz zaman; reklama yonelik tutumla-markaya yonelik tutum arasindaki
korelasyon katsayist yani r=0,821’dir. r > 0.70 oldugundan aralarindan pozitif yonli
giiclii bir iligki vardir. Yani bu korelasyon sonucuna gore, derimodde reklamina yonelik

olumlu tutum arttikca, markaya yonelik olumlu tutum da artacaktir.
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Tablo 20. derimodde Reklamina Yonelik Tutum ve Reklama Yonelik Giivenilirlik

Arasindaki Iliski Korelasyon Tablosu

derimod derimod
reklam tutum reklam
giivenilirlik
Pearson -
' Correlation ! 843
derimod reklam tutum Sig. (2-tailed) 000
N 300 300
Pearson' 843" 1
derimod reklam Correlation
giivenilirlik Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reklama yonelik tutumla-reklamdaki mesaja yonelik giivenilirlik arasinda
r=0,843 diizeyinde pozitif yonlii giiclii bir iliski vardir. Reklama yonelik tutum

arttikca/azaldikca, reklamdaki mesaja yonelik giivenilirlik de artacak/azalacaktir.
SAYP reklamina yonelik tutum ile marka-sorun uyumu arasinda iliski olup
olmadiginin belirlenebilmesi icin korelasyon analizi sonuclar1 Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 21. derimodde Reklamna Yonelik Tutum Ve Marka-Sorun Uyumu
Arasindaki lliskiye Yonelik Korelasyon Tablosu

derimod derimod -
reklam tutum | marka sorun
uyum
' Ei)iicl):lltion ! 607"
derimod reklam tutum Sig. (2-tailed) 000
N 300 300
Pearson ' 607" 1
derimod -marka sorun ~ Correlation
uyum Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Tablo 21’de derimodde reklamina yonelik tutum ve marka-sorun uyumu
arasindaki iliskinin korelasyon katsayisi yani r= 0,607°dir. r < 0.70 oldugundan
derimodde reklamina yonelik tutum ve markayi satinalma niyeti arasinda orta diizeyde
ve pozitif iligki oldugu sodylenebilir. Yani derimodde reklamina yonelik tutum olumlu

yonde arttikca, markayi satinalma niyeti de olumlu olarak artacaktir.
SAYP reklamina yonelik tutum ile satinalma arasinda iliski olup olmadiginin

belirlenebilmesi icin korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 22’de verilmistir.

Tablo 22. derimodde Reklamina Yonelik Tutum Ve Markayt Satinalma Niyeti
Arasindaki lliskiye Yonelik Korelasyon Tablosu

derimodde derimodde
reklam tutum marka
satinalma
niyeti
Pearson ' 1 721 -
derimodde reklam Correlation
tutum Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300
Pearson ' 721 - 1
derimodde marka Correlation
satinalma niyeti Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 54’te derimodde reklamina yodnelik tutum ve markaya marka satinalma
niyeti arasindaki korelasyon katsayis1 yani r= 0.721°dir. r > 0.70 oldugundan derimodde
reklamina yonelik tutum ve markayr satinalma niyeti arasinda giiclii ve pozitif iliski
oldugu soylenebilir. Yani derimodde reklamina yonelik tutum olumlu yonde arttikca,

markay1 satinalma niyeti de olumlu olarak artacaktir.

SAYP reklamina yonelik giivenilirlik ile markaya yonelik tutum arasmda iligki
olup olmadigmin belirlenebilmesi i¢in korelasyon analizi sonucglar1 Tablo 23’te

verilmistir.

Tablo 23. dqrimodde Markasina Yonelik Tutum-Reklama Yonelik Giivenilirlik
Arasindaki lliskiye Yonelik Korelasyon Tablosu
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derimodde derimodde
reklam marka
giivenilirlik | tutum
Pearson' 1 ,869**
derimodde reklam Correlation
giivenilirlik Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300
Pearson' ,869** 1
derimodde marka Correlation
tutum Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 23’te derimodde reklamina yonelik giivenilirlik ve markaya yonelik

arttikca, markaya yonelik tutum da artacaktir.

tutumun arasindaki korelasyon katsayist yani r= 0.869’dir. r > 0.70 oldugundan
derimodde reklamina yonelik giivenilirlik ve markaya yonelik tutum arasinda giiclii ve

pozitif iliski oldugu soylenebilir. Yani derimodde reklamina yonelik giivenilirlik

SAYP reklamindaki derimodde marka-sorun uyumuna yonelik algi ile markaya

Tablo 24. derimodde-Marka Sorun Uyumu ve Derimodde Markasina Yonelik

sonuglart Tablo 24’te verilmistir.

Tutum Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon Tablosu

yonelik tutum arasinda iliski olup olmadigimin belirlenebilmesi i¢in korelasyon analizi

derimodde
marka-sorun

derimodde
marka tutum

uyum
Pearson ' | ,693**
derimodde marka- Correlation
sorun uyum Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300
P sk
earson' 693 .
derimodde marka Correlation
tutum Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tablo 24’te derimodde reklamindaki marka-sorun uyumuna yonelik algi ve
markaya yonelik tutumun arasindaki korelasyon katsayisi yani r= 0.693’dir. r sayisi
yaklagik 0.70’tir diyebiliriz. derimodde reklamindaki marka-sorun uyumu algis1 ve
markaya yonelik tutum arasinda giiclii ve pozitif iliski oldugu soylenebilir. Yani
derimodde marka-sorun arasindaki uyuma yonelik algi olumlu yonde arttik¢a, markaya

yonelik tutum da olumlu olarak artacaktir.

SAYP reklamina yonelik markaya yonelik tutum ile markayr satinalma niyeti
arasinda iligki olup olmadiginin belirlenebilmesi icin korelasyon analizi sonuglart Tablo

25‘de verilmistir.

Tablo 25. derimodde Markasina Yonelik Tutum ve Markayt Satinalma Niyeti
Arasindaki lliskiye Yonelik Korelasyon Tablosu

derimod derimod
marka tutum marka
satinalma
niyeti
Pearson ' 1 806"
' Correlation
derimod marka tutum Sig. (2-tailed) 000
N 300 300
Pearson ' 806™ .
derimod marka Correlation
satinalma niyeti Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 25°de derimodde reklaminda markaya yonelik tutum ve markay1 satinalma
niyeti arasindaki iliski yani korelasyon katsayisi yani r= 0.806’dir. r>0.70 oldugundan
derimodde reklamindaki markaya yonelik tutum ve markayr satinalma niyeti arasinda
giiclii ve pozitif iliski oldugu soylenebilir. Yani derimodde reklamindaki markaya
yonelik tutum olumlu yonde arttikca, markayr satinalma niyeti de olumlu olarak

artacag soylenebilir.
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Tablo 26. derimoddg Markasina Yonelik Reklama Giivenilirlik ve Marka-Sorun
Uyumu Arasindaki Illiskiye Yonelik Korelasyon Tablosu

derimod - derimod
marka sorun reklam
uyum giivenilirlik
Pearson ' | ,677**
derimod -marka sorun ~ Correlation
uyum Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300
Pearson ' 677" .
derimod reklam Correlation
giivenilirlik Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 26’da goriilecegi lizere derimodde reklaminda marka sorun uyumu tutum
ve reklama yoOnelik giivenilirlik arasindaki iligki yani korelasyon katsayisi yani r=
0.677°dir. r > 0.70 oldugundan derimodde reklamindaki markaya yonelik tutum ve
markayl satinalma niyeti arasinda orta diizeyde ve pozitif iliski oldugu soylenebilir.
Yani derimodde reklamindaki marka-sorun uyumuna yonelik algi olumlu yonde
arttikca, reklama yonelik giivenilirligin de olumlu olarak artacagi sdylenebilir.

SAYP reklamina yonelik giivenilirlik ile markay1 satinalma niyeti arasinda iliski
olup olmadiginin belirlenebilmesi icin korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 27’de

verilmistir.
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Tablo 27. Derimodde Reklamna Yonelik Giivenilirlik ve Markay: Satinalma
Niyeti Arasindaki Iligkiye Yonelik Korelasyon

derimod derimod
reklam marka
giivenilirlik satinalma
niyeti
Pearson' 1 ,812**
derimod reklam Correlation
giivenilirlik Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300
Pearson' ,812** 1
derimod marka Correlation
satinalma niyeti Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 27’de goriilecegi ilizere derimodde reklamina yonelik giivenilirlik ve
markayr satinalma niyeti arasindaki iligki yani korelasyon katsayis1 yani r= 0.812dir.
r>0.70 oldugundan derimodde reklamina yonelik giivenilirlik ve markayr satinalma
niyeti arasinda giiclii ve pozitif iliski oldugu soylenebilir. Yani derimodde reklamina
yonelik giivenilirlik olumlu yonde arttikca, markayr satinalma niyeti de olumlu olarak

artacaktir.

SAYP reklamima yonelik marka-sorun uyuman yonelik algi ile markay1
satinalma niyeti arasinda iligki olup olmadiginin belirlenebilmesi icin korelasyon analizi

sonuclar1 Tablo 28’de verilmistir.
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Tablo 28. derimodde Reklamina Yonelik Derimodde Marka-Sorun Uyumuna
Yonelik Algi ve Markay: Satinalma Niyeti Arasindaki lliskiye Yonelik

Korelasyon
derimod - derimod
marka sorun marka
uyum satinalma
niyeti
P sk
earson' | 665
derimod -marka sorun  Correlation
uyum Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300
P sk
| earson' 665 .
derimod marka Correlation
satinalma niyeti Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 28’de goriilecegi iizere derimodde reklaminda marka-sorun uyumuna
yonelik alg1 ve markay: satinalma niyeti arasindaki iliski yani korelasyon katsayis1 yani
r= 0.665°dir. r < 0.70 oldugundan derimodde reklamindaki marka-sorun uyumana
yonelik algi ve markay1 satinalma niyeti arasinda orta diizeyde ve pozitif iligki oldugu
sOylenebilir. Yani derimodde reklamina yonelik marka-sorun uyumuna yonelik algi
olumlu yonde arttikca, markayr satinalma niyeti de olumlu olarak artacaktir. Ancak
iliski diizeyi orta diizeyde oldugundan bu artig giiclii olan bir iliskiye gore daha diisiik

olacaktir.

4.6.2. de-sa reklamlarma yonelik tutumlar arasindaki iliski

SAYP reklamina yonelik tutum ile markaya yonelik tutum arasinda iliski olup

olmadiginin belirlenebilmesi i¢in korelasyon analizi sonuclar1 Tablo 29°da verilmistir.
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Tablo 29. de-sa Reklamina Yonelik Tutum Ve Markaya Yonelik Tutum
Arasmmdaki Tutum Arasindaki lliskiye Yonelik Korelasyon

de-sa reklam | de-sa marka
tutum tutum
Pearson -
de-sa reklam Correlation 1 184
tutum Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300
Pearson -
de-sa marka Correlation 784 !
tutum Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 29°da de-sa reklamina yonelik tutum ve markaya yonelik tutumun

artacaktir.

arasindaki korelasyon katsayist yani r= 0.784’tiir. r > 0.70 oldugundan de-sa reklamina
yonelik tutum ve markaya yonelik tutum arasinda giiclii ve pozitif iliski oldugu

sOylenebilir. Yani de-sa reklamina yonelik tutum arttikca, markaya yonelik tutum da

SAYP reklamina yonelik tutum ile reklama yonelik giivenilirlik arasinda iliski

verilmistir.

Tablo 30. de-sa Reklanmina Yonelik Tutum Ve Reklama Yonelik Giivenilirlik

Arasindaki Tutum Arasindaki Iliski Korelasyon Tablosu

de-sa reklam | de-sa reklam
tutum giivenilirlik
Pearson o
Correlation ! 824
de-sa reklam tutum Sig. (2-tailed) 000
N 300 300
Pearson o
de-sa reklam Correlation 824 !
giivenilirlik Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

olup olmadiginin belirlenebilmesi i¢in korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 30’da
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Tablo 30°da goriilecegi lizere de-sa reklamina yonelik tutum ve reklama yonelik
giivenilirlik arasindaki korelasyon katsayis1 yani r= 0.824’tiir. r > 0.70 oldugundan de-
sa reklamina yonelik tutum ve reklama yonelik giivenilirlik arasinda giiclii ve pozitif
iliski oldugu soylenebilir. Yani de-sa reklamina yonelik tutum arttik¢a, reklama yonelik
giivenilirlik de artacaktir.

SAYP reklamina yonelik tutum ile de-sa marka sorun uyumuna yonelik tutum
arasindaki iliski olup olmadiginin belirlenebilmesi icin korelasyon analizi sonuglari

Tablo 31°de verilmistir.

Tablo 31. de-sa Reklamina Yonelik Tutum Ve Marka-Sorun Uyumuna
Yonelik Tutum Arasindaki Iligki Korelasyon Tablosu

de-sa reklam | de-sa marka
tutum sorun uyum
Pearson o
1 1
q " Correlation 53
- tut
e-sa rekam WM = 630 (2-tailed) 000
N 300 300
Pearson' 551 o 1
de-sa marka sorun Correlation
uyum Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 31’de de-sa reklamina yonelik tutum ve reklama marka sorun uyumu
arasindaki korelasyon katsayist yani r= 0.551’tiir. r < 0.70 oldugundan de-sa reklamina
yonelik tutum ve marka-sorun uyumuna yonelik tutumu arasinda orta diizeyde ve pozitif
iliski oldugu soylenebilir. Yani de-sa reklamina yonelik tutum arttikca, marka-sorun
uyumuna yonelik tutumda orta siddette artacaktir.

SAYP reklamina yonelik tutum uyumu ile satinalma niyeti arasinda iliski olup

olmadiginin belirlenebilmesi i¢in korelasyon analizi sonuclar1 Tablo 32°de verilmistir.
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Tablo 32. de-sa Reklamuna Yonelik Tutum

Iliskiye Yonelik Korelasyon

ve Satinalma

Niyeti Arasindaki

de-sa reklam | de-sa marka
tutum satinalma
niyeti
Pearson -
Correlation ! /638
de-sa reklam tutum Sig. (2-tailed) 000
N 300 300
Pearson' 638" 1
de-sa marka satinalma ~ Correlation
niyeti Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 32’de goriilecegi iizere de-sa reklamina yonelik tutum ve satinalma niyeti
arasindaki korelasyon katsayist yani r= 0.638’tiir. r < 0.70 oldugundan de-sa reklamina
yonelik tutum ve markaya yonelik tutum arasinda orta diizeyde ve pozitif iliski oldugu
sOylenebilir. Yani de-sa reklamina yonelik tutum arttik¢a, satinalma niyeti de artacaktir
ancak bu artig giiclii iliskiye sahip degiskenlerle ayn1 diizeyde olmayacaktir.

SAYP reklama yonelik giivenilirlik ile markaya yonelik tutum arasinda iliski
olup olmadigmin belirlenebilmesi i¢in korelasyon analizi sonucglar1 Tablo 33’te
verilmistir.

Tablo 33. de-sa Reklama Yonelik Giivenilirlik ve De-Sa Markasina Yonelik

Tutum Arasinda Iliski Korelasyon Tablosu

de-sa reklam | de-sa marka
giivenilirlik tutum
P sk
earson' ! 865
de-sa reklam Correlation
giivenilirlik Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300
Pearson -
1
4 . Correlation 865
- tut
e-sa marka WM 50 (2-tailed) 000
N 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tablo 33’te de-sa reklamina yonelik giivenilirlik ve markaya yonelik tutumun

arasindaki korelasyon katsayist yani r= 0.865’dir. r > 0.70 oldugundan de-sa reklamina

yonelik giivenilirlik ve markaya yonelik tutum arasinda giiclii ve pozitif iliski oldugu

sOylenebilir. Yani de-sa reklamina yonelik giivenilirlik arttikca, markaya yonelik

olumlu tutum da artacaktir.

Tablo 34. de-sa Reklamina Yonelik Marka-Sorun Uyum Ve Markaya
Yonelik Arasinda lliskiye Yonelik Korelasyon Tablosu

de-sa marka | de-sa marka
sorun uyum tutum
Pearson ' 1 51 7+
de-sa marka sorun Correlation
uyum Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300
Pearson -
517 1
d N Correlation
- tut
oS marka WM gio (2-tailed) 000
N 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 34’te goriildiigii iizere de-sa marka-sorun uyumuna yonelik algi ve

markaya yonelik tutumun arasindaki korelasyon katsayis1 yani r= 0.517’dir. r < 0.70

oldugundan de-sa reklamina yonelik tutum ve markaya yonelik tutum arasinda orta

diizeyde ve pozitif iliski oldugu soylenebilir.

SAYP reklamina yonelik markaya yonelik tutum ile markayr satinalma niyeti

arasinda iligki olup olmadiginin belirlenebilmesi icin korelasyon analizi sonuglart Tablo

35’de verilmistir.
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Tablo 35. de-sa Markaya Yénelik Tutum Ve Markay: Satinalma Niyeti
Arasindaki lliskiye Yonelik Korelasyon Tablosu

de-sa marka | de-sa marka
tutum satinalma
niyeti
Pearson -
Correlation ! 7128
de-sa marka tutum Sig. (2-tailed) 000
N 300 300
Pearson' 728" 1
de-sa marka satinalma ~ Correlation
niyeti Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 35°de goriildiigii iizere de-sa markasina yonelik tutum ve satinalma niyeti
arasindaki korelasyon katsayisi yani r= 0.728’tiir. r > 0.70 oldugundan Markaya yonelik
tutum ve satinalma niyeti arasinda giiclii ve pozitif iliski oldugu sdylenebilir. Yani

markaya yonelik tutum arttikca, satinalma niyeti de artacaktir.

SAYP reklamina yonelik reklama yonelik giivenilirlik ile marka sorun uyumu
arasinda iligki olup olmadiginin belirlenebilmesi icin korelasyon analizi sonuglart Tablo

36°‘da verilmistir.

Tablo 36. de-sa Reklama Yénelik Giivenilirlik Ve Marka-Sorun Uyumu
Arasindaki lliskiye Yonelik Korelasyon Tablosu

de-sa reklam | de-sa marka
giivenilirlik | sorun uyum
Pearson -
de-sa reklam Correlation ! 499
giivenilirlik Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300
Pearson' 499" 1
de-sa marka sorun Correlation
uyum Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tablo 36’da goriildiigii lizere de-sa reklamina yonelik giivenilirlik ve marka
sorun uyumuna yonelik tutum arasindaki korelasyon katsayis1 yani r= 0.499’tiir. r <
0.70 oldugundan Reklama yonelik giivenilirlik ve marka sorun uyumuna yonelik tutum
arasindaki orta siddette ve pozitif iliski oldugu sdylenebilir. Yani marka sorun uyumuna

yonelik olumlu tutum arttik¢a, giivenilirlik de artacaktir.

SAYP reklamina yonelik reklama yonelik giivenilirlik ile satinalma niyeti
arasinda iligki olup olmadiginin belirlenebilmesi icin korelasyon analizi sonuglar1 Tablo

37¢de verilmistir.

Tablo 37. de-sa Reklama Yénelik Giivenilirlik Ve Satinalma Niyeti Arasinda
lliskiye Yonelik Korelasyon Tablosu

de-sa reklam | de-sa marka
giivenilirlik | satinalma
niyeti
Pearson -
de-sa reklam Correlation ! 728
giivenilirlik Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300
Pearson ' 728" 1
de-sa marka satinalma  Correlation
niyeti Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300

Tablo 37°de de-sa reklama yonelik giivenilirlik ve satinalma niyeti araasindaki
korelasyon katsayis1 yani r= 0.728’tir. r > 0.70 oldugundan de-sa reklamina giivenilirlik
ve satinalma niyeti arasinda giiclii ve pozitif iliski oldugu sOylenebilir. Yani de-sa

reklamina yonelik giivenilir arttikca, markay1 satinalma niyeti de artacaktir.

SAYP reklamina yonelik marka-sorun uyum ile markayr satinalma niyeti
arasinda iligki olup olmadiginin belirlenebilmesi icin korelasyon analizi sonuglart Tablo

38’de verilmistir.
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Tablo 38. de-sa Reklamina Yonelik Marka-Sorun Uyum Ve Satinalma Niyeti

Arasinda Iliskiye Yonelik Korelasyon Tablosu

de-sa marka | de-sa marka
sorun uyum | satinalma
niyeti
Pearson' 1 51 3
de-sa marka sorun Correlation
uyum Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300
Pearson' 51 3 1
de-sa marka satinalma  Correlation
niyeti Sig. (2-tailed) ,000
N 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 38’de de-sa marka-sorun uyumuna yonelik tutum ve marka satinalma

niyeti arasindaki korelasyon katsayist yani r= 0.513’tiir. r > 0.70 oldugundan bu iki

degisken arasinda orta diizeyde ve pozitif iligki oldugu soylenebilir. Yani de-sa

reklamindaki marka-sorun uyuma yonelik algi olumlu yonde arttikca, satinalma niyeti

de artacaktir.

Biitiin degiskenlere ait korelasyon tablolarinin bir arada goriilebilmesi icin her

iki reklama ait korelasyon tablolar1 Tablo 39 ve Tablo 40°da topluca verilmistir.
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Tablo 39. derimodde Reklamina Yonelik Tutumlarin Korelasyon Tablosu

reklamtutu | markatutum | guvenilirli | uyum niyet
m k
Pearson Correlation 1 8217 ,843" 607" 7217
reklamtutum  gjo (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 300 300 300 300 300
Pearson Correlation 8217 1 ,869" 693" ,806"
markatutum - gjo (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 300 300 300 300 300
Pearson Correlation ,8437 ,869" 1 677" 812"
guvenilirlik  gjo (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 300 300 300 300 300
Pearson Correlation 607" 693" 677" 1 ,665"
uyum Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 300 300 300 300 300
Pearson Correlation 7217 ,806" 8127 665" 1
niyet Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 300 300 300 300 300
Tablo 40 . de-sa Reklamina Yonelik Tutumlarin Korelasyon Tablosu
desarektutum | dsmrktut | desamguvn | desauyum | desanyti
Pearson Correlation 1 784" ,824" 5517 638"
desarektutum  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 300 300 300 300 300
Pearson Correlation 7847 1 ,865" 5177 728"
dsmrktut Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 300 300 300 300 300
Pearson Correlation 824" ,865" 1 499" 728"
desamguvn Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 300 300 300 300 300
Pearson Correlation 5517 5177 ,499"™ 1 5137
desauyum Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 300 300 300 300 300
Pearson Correlation 638" 728" 728" 5137 1
desanyti Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 300 300 300 300 300

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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5. Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Diismanlarina inat reklamculik 6lmeyecektir.
Jacques Séguéla
(Anneme reklamci oldugumu soylemeyin, ...)

Bu boliimde arastirmanin bulgularinin degerlendirilmesiyle elde edilen bilgiler

151g1nda sonug, tartisma ve Oneriler bulunmaktadir.

5.1. Sonug¢

Bu aragtirmada ‘bir reklam tiirii olarak “SAYP reklamlarr” (crm ad), bir cekicilik
tiirii olarak “sosyal amag¢ ¢ekiciligi”’(cause appeal), “sosyal ama¢ markalama” (cause
branding) gibi terimleri Tiirkce literatiirde ilk defa kullamlmstir. Bu terimlerin
aciklanmasinin akademik olarak reklam literatiiriine katkida bulunmasi ag¢isindan dnem
tagimaktadir. Ayrica SAYP reklami1 kavrami ilk defa “Reklam Tiirleri” arasinda
degerlendirilmistir.

Diinyadaki ve Tiirkiye’deki reklam sektoriindeki uygulamalara dayanarak
Kotler’m (2008:82-83) uygulama tiirlerine bir tane uygulama tiirii daha ilave olmustur.
Bu tiir “alintr” degildir, arastirmaci tarafindan uygulamadaki orneklere dayanilarak
olusturulmustur  (Arastrmanin  “Onem” boliimiinde bu konu detayli olarak
aciklanmistir).

Yurt disinda yapilmis bir ¢aligmanin benzerinin iilkemizde uygulanmasi yerel
olarak ©zgilin kabul edilmektedir. Ancak bir ¢alismanin “evrensel 6zgiin’liiglinden
bahsedebilmemiz icin daha 6nce diinyanin higbir yerinde benzerinin yapilmamis olmasi
0zglin olarak tasarlanmis olmas1 gerekmektedir. Bu arastirma, daha 6nce yapilmis hi¢bir
“SAYP reklami arastirmasinin” benzeri degildir. Yabanci literatiirdeki, SAYP
reklamina yonelik tutum Olgen arastirmalardan ulasilabilenlerin degiskenleri tespit
edilmistir ve aragtirmanin amacina uygun olanlar seg¢ilmistir. Diinyadaki SAYP
reklamlarma yonelik tutumu 6lcen cahsmalardan daha fazla sayida degiskenle

“SAYP reklamlarma yonelik tutum” olciilmiistiir. Daha once yapilmus hicbir
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arastirmayal birebir benzerlik gostermemesi nedeniyle evrensel olarak ozgiindiir.
Arastirma icin olusturulan model de, arastirmaci tarafindan iiretilmistir.

Diinyada bir fenomen olarak kabul edilen pek cok iilkede hizla biiyiiyen,
Tirkiye’de de uygulamalarina rastlanan, SAYP reklamlarina yonelik tutum iilkemizde
ilk defa bu caligma ile 6l¢iilmiistiir.

“Reklam ve olumlu tutum olusturma”mn reklamcilik alanindaki ©Onemi
tartisilmaz bir konudur. Arastirma genel olarak “Sosyal amaca yonelik pazarlama
reklamlari, markaya yonelik tutumu ve satinalma niyetini olumlu olarak etkiler”
diislincesini savunmaktadir. Arastirmanin genel sonucuna bakildiginda bu diisiincenin
dogrulandigini soyleyebiliriz.

Anadolu Universitesi 6gretim elemanlar1 6rneginde; bireylerin Sosyal Amaca
Yonelik Pazarlama Reklamlarina yonelik tutumlarini, reklamlara yonelik tutumlarin
markaya yonelik tutum ve satinalma niyetine etkisinin, sosyal sorun ilginligine bagl
olarak nasil degisim gosterdigi olciilmiistiir. Bu kapsamda analizler sonucu elde edilen
ve One c¢ikan sonuclar ve oneriler bu boliimde yer almaktadir.

Diinyadaki SAYP’min etkilerinin oOlgiildiigii ¢ok sayida arastirmaya
baktigimizda tiiketici tutumlar: tizerinde olumlu etki yarattigini sdyleyebiliriz (Berger,
1999; Basil ve Herr, 2006; Trimble ve Rifon, 2006; Polonsky ve Wood, 2001, Nan ve
Heo, 2007). Arastirmanin kaynakcgasi da bize bu alandaki yabanci aragtirmalarin ne
kadar ¢ok oldugu konusunda veri saglayabilir. Bu arastirma icin de genel olarak
SAYP'm uygulamanin yapildigi evren kapsaminda, SAYP reklamlarinin olumlu
markaya yonelik tutum ve satinalma niyeti olusturdugu sdylenebilir.

SAYP arastirmalarinda sosyal sorun ilginliginin, 6n plana ¢iktig1 gézlenmistir.
Aragtirmalar “hedef kitlenin sosyal sorun ilginligi” yiiksek oldugunda SAYP
kampanyalarinin etkisinin de yiiksek olacagim gostermektedir (Hajaat, 2003; Zhau,
2009; Bigne-Alcaniz vd, 2010). Bu arastrmada da 6gretim elemanlarinin sosyal sorun
ilginliginin yiiksek olmasinin, dlgiilen tutumlarin olumlu olmasinda etkili oldugunu
sOyleyebiliriz.

Ayakkab1 bagislayacagimi vaat eden (sosyal sorun-marka uyumu yiiksek) ve
denizleri temizleyecegini vaat eden (sosyal sorun-marka uyumu diisiik) iki reklama
yonelik tutumlar kiyaslandiginda; katilimcilarin ayakkabi bagislayan reklamdan,

denizleri temizlemeyi vaat eden reklama oranla; daha fazla hoslandigi, daha fazla
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olumlu tutum gosterdigi, daha dikkat ¢ekici buldugu ve etkileyici buldugu soylenebilir.
Reklamlarin inandirici bulunma orani birbirine ¢ok yakindir.

“Reklam tutumu degiskenine” ait ifadelere genel olarak bakildiginda da tutumun
olumlu-olumluya yakin oldugu goriilmiistiir.

Bu analiz sonucunda en ¢ok gbze carpan bir nokta da, her iki reklamin da
“dikkat ¢ekici” olarak bulunmasimin yiizdeleridir (ayakkabi bagislayan reklam %84-
denizleri temizleyecegini vaat eden reklam %73) Bu arastirmada, hem gorselin hem de
reklam mesajinin birlikte dikkat ¢ekici oldugu gdzardi edilmemelidir. Bu nedenle de her
iki “SAYP reklaminin da dikkat ¢ekici” bulunmasi onem tagimaktadir. Aym sekilde
“etkileyici bulma” ve “olumlu tutum gdsterme” oranlar1 da %70 civarindadir.

Her iki reklam1 da katilimcilarin yarisi “rahatsiz edici bulmadiklarini” ifade
etmistir. Diger yarisi da rahatsiz oldugunu ifade edenler ve kararsiz olanlardir. Satisla
iligkilendirilen bagis kampanyalari, “ajitasyon”, “suistimal” olarak algilanabilmektedir.
Bu konuda arastirma yapmak isteyenlere bu tiir tutum ifadelerinden sonra agik uglu
sorular sormalari; katilimcilarin rahatsiz olma nedeninin sorgulanmasi dnerilebilir.

Denizleri temizlemeyi vaat eden reklam, ayakkabi1 bagiglayan reklama gore daha
yaratici olarak algilanmigtir. Bu reklamda hatirlanacag tizere hastane yataginda oksijen
verilen bir baligin gorseli bulunmaktadir. Ger¢ek olamayacak bu kurgu katilimcilar
tarafindan diger reklama gore daha yaratici bulunmustur.

Reklam tutumu ciimlelerine katilimcilarin yaklagimi, genel olarak olumludur.
Ancak “ayakkabi bagislayan reklam %38-denizleri temizleyecegini vaat eden reklam
%35 oraninda inandirict” bulunmustur. Bu oranlar reklama yonelik tutum olgen diger
ifadelere (dikkat cekici, etkileyici vb) gore daha diisiiktiir.

Bununla beraber, ayakkab1 bagislayan reklami ikna edici bulunma oram %45,
denizleri temizleme projesine katkida bulunan reklami ikna edici bulunma oram ise
%35°tir.

Inandiric1 bulma ve ikna edici bulma, bir siirecin parcalaridir ve birbirini etkiler.
Reklama maruz kalan, inanirsa ikna gerceklesir, diger ifadeyle inanilmayan bir “olgu”
ikna edici de bulunmaz. Inandiricilik ve ikna’ya yonelik tutumun diisiik olmas
katilimcilarin, bu iki reklama ¢ogunluk olarak siipheyle yaklastigini gostermektedir. Bir
reklaminin ikna edici bulunmasi 6nemli bir “reklam islevi’dir. Dikkat ¢ekmekten ve

etkileyici olmaktan gerceklestirilmesi daha zordur denilebilir.
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Kararsizlarin da c¢ogunlukta oldugu gozoniine alindiginda diizenlenecek bir
kampanya siirecinde hedef kitleyi ikna etme oraninin artacagi sdylenebilir. Ayrica soru
formunda kullanilan reklamlar incelendiginde bagisla ilgili "genel ifadeler”
bulundugunu goriiyoruz. Bagisla ilgili daha detayli bilgi verilmesinin ikna ve
inandiriciigl arttiracagr  diisiiniilmektedir. Bagigsin  nereye, kime, hangi sehire
yapilacagimin belirtilmesi etkili olacaktir. Ayrica benzer arastirma yapanlar, STK ile
igbirligi yapan bir kurumun iletigim etkilerini analiz edebilirler. Hedef kitlenin bildigi,
giivendigi bir STK ile olan igbirligi SAYP reklamlarinin etkisini arttirabilir.

Markaya yOnelik tutum ifadelerine baktifimizda; reklami goérdiikten sonra,
markadan hoslanma oranlar1 her iki marka icin birbirine yakin, ancak ayakkabi bagisi
vaadeden reklaminki daha yiiksektir. “SAYP reklamlarimin, markaya yonelik olarak
tutumu” da olumlu etkiledigi soylenebilir.

Reklami gordiikten sonra “iyi bir markadur” ve “kaliteli bir markadir”, “marka
beklentilerimi karsiliyor” ifadelerine yonelik olarak her iki reklam i¢in de kararsizlar
cogunlukta, olumlu goriis ifade edenler ise %30 civarindadir. Bilindigi gibi, soru
formundaki reklamlarda marka ya da iiriin hakkinda (kalite, fiyat vb.) bilgi
verilmemigstir. Sadece SAYP kampanyasi hakkinda bilgi verilmistir, bu nedenle
reklamdaki markanin iyi olmasi ya da olmamasi konusunda kararsiz kaldiklar
diistiniilmektedir. Bunu su sekilde de ifade edebiliriz, soru formundaki SAYP
reklamlarinda sadece SAYP mesaj1 verilmesi katilimcilarin ¢ogunlugunda "markanin
kalite"si hakkinda bir tutum olusturmamustir.

SAYP kampanyalari; ticari kaygi tasimalarinin yamsira sosyal sorumluluk
reklamlar1 olma o6zelligi gosterir ve “markanin sosyal sorumluluga sahip oldugu”
mesajin1 vermeyi de amaclar. Katilimcilar, iki markanin da “sosyal sorumluluga sahip
bir marka” oldugu goriisiinde olduklarim belirtmislerdir. Bu acidan SAYP reklamlarinin
katilimcilarda KSS algis1 yarattigini sdyleyebiliriz.

Her iki reklam icin de katilimcilar, “projenin iyi bir fikir oldugunu diisiinmekte”
ve “markanin projeye destek olmasini onaylamaktadirlar” (ayakkabi bagislayan
reklamdaki marka i¢in bu oran biraz daha yiiksektir). Reklamdaki SAYP kampanyasinin
iyi bir fikir oldugunu diisiinmeleri ve markanin destegini onaylamalar1 ¢cok Onem
tasimaktadir. Bu bulgular, kurumlarin diizenleyecegi bu tiir SAYP kampanyalarina

katilimcilarin olumlu yaklasacaklarinin ipucunu vermektedir.
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“SAYP projesine destek olmasi reklamdaki markaya yonelik tutumumu olumlu
yonde etkiledi” ifadesi, “SAYP etkisini” (CRM effect) 6lcmesi acisindan dnemlidir. Bu
ifadeye yonelik sonuclara baktigimizda da yine ayakkabi1 bagisinda bulunan marka daha
yiikksek olmakla beraber, ortalama olarak katilanlarin %60°1 olumlu goriis bildirmistir.
SAYP etkisinin yiiksek oldugu soylenebilir. SAYP kampanyalarinin, “markaya yonelik
tutumu  olumlu” etkiledigini, markalarin SAYP kampanyalar1 diizenlemesine
katilimcilarin  karst olmadigimi hatta destekleyerek, olumlu goriis bildirdiklerini
sOyleyebiliriz. Yurtdisinda yapilan arastirmalarda SAYP reklamlarininin, markaya
yonelik tutumu, diger ticari reklamlara gore daha olumlu etkiledigi yoniindedir ve
arastirmanin bulgalarin1 destekler niteliktedir (Nan ve Heo, 2007; Mardian, 2002)
Wymer ve Samu’nun (2009) bu alanda yaptiklar1 arastirma ise bir markanin ayn1 SAYP
kampanyasiyla ilgili olarak 3 farkli reklamini (reklam serisini) izledikten sonra olumlu
tutum gelistirdikleri sonucuna ulagilmistir. Bu calismada “sadece bir reklam gorerek
katilimcilarin %60°1 SAYP reklami1 markaya yonelik tutumumu olumlu yonde etkiledi”
cevabmi vermistir. Wymer ve Samu’nun (2009) aragtirmalarimn sonucuna dayanarak
ayn1 markanin, “aym sosyal soruna destek mesajin1 veren ii¢ farkli reklamina” maruz
kalacak katilimcilarin %60’dan daha yiiksek oranlarda olumlu tutum olusturacaklari
diistiniilmektedir.

Aragtirmadaki “giiven” kavramina yonelik bulgulara gegmeden dnce toplumsal
gerceklerimizi hatirlamakta yarar oldugu diisiiniilmektedir. Hizli ve calkantili
degisimlerin yasandigi, bankalarin battigi, cesitli kurumlar ve STK’lar hakkinda
usulsiizliik davalariin agildigr yakin tarihimizde, yasanan yolsuzluklarin travma etkisi
hala belleklerimizdedir. Siiphe etmeden inanma olarak da tanimlanan ‘“giivenin”
zedelendigi bir toplumsal zeminde, katihmcilarin ilk kez maruz kaldigi bir
reklama/reklam tiirine yonelik olarak tereddiitlerinin, siiphelerinin olmas1 beklenen bir
durumdur.

“Reklam giivenilirdir” ve “reklam dogru soyliiyor” ifadelerine yonelik olarak her
iki reklam i¢in de katilimecilarin yaris1 kararsiz olduklari ifade etmislerdir. Olumlu ve
olumsuz goriis bildirenlerin sayilar1 ise birbirine yakindir. Katilimeilarin geneline
bakildiginda; bu “iki reklama yonelik giivenilirlik” konusunda tereddiitlerinin oldugu

sOylenebilir. Bu tereddiite ragmen; reklamlarin mesaji her iki reklam igin de esit
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diizeyde “degerli” ve “olumlu” bulunmugstur. Ayrica katilimecilar ¢ogunluk olarak
reklamin mesajindan hoslanmislardir.

“Yeni bir ayakkab1 alirsam reklaminin ilettigi bilgilere giivenirim” ifadesine her
iki reklam icin de katilimecilarin yaklagik %30’u, “yeni bir ayakkab1 alirsam reklamin
ilettigi bilgiler benim i¢in 6nemlidir” ifadesine katilimcilarin yarisi, “yeni bir ayakkabi
alirsam reklamin ilettigi bilgileri dikkate alacagim” ifadesine de katilimcilarin yarisi
olumlu goriis bildirmistir. Giiven konusundaki tereddiitler, bu ifadelere verilen
yanitlarda tekrar goriilmektedir. Ancak bu tereddiitlere ragmen katilimcilarin yarisimn;
“reklamlardaki bilgileri onemli bulmast ve yeni iiriin alirken bu bilgileri dikkate
alacaklarmni ifade etmeleri” de 6nem tagimaktadir.

Ayakkabi iiretip-ayakkabi bagislamay1 vaat eden ilk reklamda marka-sorunun
uyumlu oldugunu; ayakkabi iiretip-denizlerin temizlenmesi i¢in bagista bulunmay1 vaat
eden reklamda ise marka-sorun uyumunun diisiik oldugunu soyleyebiliriz. Bu degiskene
yonelik olarak; marka sorun uyumu yiiksek olan ilk reklam i¢in %70 civar1 gibi bir
cogunluk olumlu yanit vermis. marka-sorun uyumu diisiik olan denizleri temizleme
projesine destek olan reklam i¢in ise, %30 civarindaki katilimc1 olumlu yanit vermistir.

Katilimcilar ayakkabi vaat eden reklamdaki, marka sorun uyumunu; denizleri
temizlemeyi vaat eden reklamdaki uyumsuzlugu genel olarak dogru algilamislardir.
Uyum ya da uyumsuzlugun dogru algilanmasi t-testi ve korelasyon analizlerinin de
sonucunu etkileyecegi icin 6nemlidir.

Satin alma niyetinin 6lciilmesiyle ilgili ifadelerde ayakkabi bagislayacagini vaat
eden reklam icin, katilimcilarin yaris1 “markayr yakin cevrelerine tavsiye etmekten
mutluluk duyacaklarimi” ve “markay1 satinalmay1 diisiindiiklerini” ifade etmislerdir. Bu
verilere dayanarak duygu ve diisiince anlaminda katilimcilar1 yarisinin olumlu yaklastig
sOylenebilir. Denizleri temizleme vaadindeki reklam icin ise yukaridaki ifadelere
olumlu cevap verme oran1 %34 civarindadir.

Markay1 satin alma niyeti ise; ayakkabi vaat eden reklam ic¢in %34, denizleri
temizleme projesine katkida bulunan reklam i¢in ise %28’dir.

Genel olarak iki reklam kiyaslandiginda her ikisinin de SAYP reklami olma
Ozelligi tasimasina ragmen, ayakkabi bagisi vaat eden reklama yonelik olumlu tutum,
digerine gore daha yiiksektir. Bu durumun, ayakkabi bagis1 yapan reklamin, marka-

sorun uyumunun daha yiiksek olmasiyla; “insan ya da cocuk” olgusunun reklamlarda
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kullanilmasmin daha etkileyici-ikna edici bulunmasiyla; ya da ayakkabisi olmayan
cocuklarin, denizlerin temizlenmesine gore daha ©nemli bir sosyal sorun olarak
goriilmesiyle ilgili oldugu diisiiniilebilir.

Katilimeilarin maruz kaldiklar1 SAYP reklamlarina yonelik tutumlarinin genel
olarak olumludur denilebilir. Kurumlarin diizenleyecegi, iyi planlanmig bir SAYP
kampanyasinin reklam ve halkla iliskiler faaliyetleriyle desteklenmesi durumunda,
olumlu tutumun daha da artacagi soylenebilir.

Bu konuda arastirma yapmak isteyenler, farkli demografik 6zelliklere sahip
gruplara yonelik uygulama yaparak birbirleriyle kiyaslayabilirler. Daha az degiskenle
calisarak acik uglu sorular sorabilirler. Fokus grup calismalariyla katilimcilarin
olumlu/olumsuz tutum gelistirme nedenleri hakkinda sorular sorabilirler. Onerilen
aragtirma yontemlerinin uygulanmasi SAYP kampanyalarina yonelik tutumu farkl
yonleriyle 6lgmeye yardimci olabilir.

Gruplar arasindaki farkin analiz edilmesi sonucu elde edilen bulgular sdyledir:
“Sosyal sorun ilginligi yiiksek-diisilk olan iki grubun, ayakkabi bagis1 vaat eden
reklama yonelik tutumu arasinda anlamli bir fark olup olmadig1 analiz edilmistir. Her
iki grubun da reklama yonelik tutumlarinin genel olarak olumlu oldugunu ve iki grup
arasinda “reklam yaraticidir” ifadesi disinda fark olmadigini soyleyebiliriz. Ilginligi
yiiksek olan grup, reklami1 daha yaratict bulmustur.

Denizleri temizleme projesine destek olacagini vaat eden reklama yonelik olarak
ise dikkat cekici, etkileyici, inandirici, yaratici, ikna edici bulma ifadelerine yonelik
olarak iki grup arasinda anlamli fark bulunmustur. Sosyal sorun ilginligi yiiksek olan
grubun daha olumlu yanit verdigini sdyleyebiliriz.

Her iki reklam ve her iki grup i¢in de “markaya yonelik tutum”, “marka sorun
uyumuna” yonelik tutum ifadelerinde anlamli bir fark bulunamamigstir. Bu bulguya
dayanarak sosyal sorun ilginlik diizeyinin “markaya yonelik tutumu” ve “marka sorun
uyumuna yonelik tutumu” etkilemedigi soylenebilir.

Sosyal sorun ilginligi yiiksek-diisiik iki grup katilimcinin, ayakkabi bagislayan
reklamdaki mesaja yOnelik giivenilirlik ifadeleri arasinda anlamli bir fark
bulunamamustir.

Denizleri temizleme projesi icin ise “reklam dogru soyliiyor" ve “yeni bir

ayakkab1 alirsam reklamin ilettigi bilgiler benim igin onemlidir” ifadelerine yonelik
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olarak ilginligi diisiik olanlar “kararsizzim” cevabini verirken, yiiksek olanlarin cevaplari
ise “katiliyorum ve kararsizim (2-3)” arasinda degisen degerlere sahiptir.

Ayakkab1 bagislayan markanin satinalma niyetine yonelik olarak, ifadeler
arasinda anlamli bir fark bulunamamustir.

Denizleri temizlemeyi vaat eden markanin satinalma niyetinde ise ‘“satinalmay1
diisiiniiyorum ve satin alacagim” ifadelerine yonelik olarak anlamli fark bulunmustur.
Sosyal sorun ilginligi yiiksek olan grup kararsizzma yakinken, diisiikk olan grup
"kararsizim" ve "katilmiyorum" arasinda goriis bildirmistir.

Sosyal sorun ilginligi yiiksek ve diisiik iki grup arasinda fark olup olmadigini
Olctilmeye calisilan bu analiz sonuglar1 hakkinda sunlar1 sdyleyebiliriz. Katilimcilarin,
“ilginlik diizeyi’nin tutumlar arasinda “cok biiyiikk” bir farka neden olmadigi
gozlenmistir. Bu durum genel olarak ilginlik diizeyi ortalamasinin (7 {lizerinden 5,6)
yiiksek olmasiyla agiklanabilir.

Detaylandirma olasilig1 modeline gore kuramsal kisimda da bahsedildigi iizere,
iriiniin biligsel ozelliklerine gore ikna gerceklestiginde, ikna merkezi olarak, iiriin
ozellikleri disinda yan unsurlar sayesinde ikna gerceklestiginde, ikna cevresel olarak
gerceklestirmektedir. Reklamlarda sadece ‘“sosyal soruna destek mesaji” verilmistir.
Diger deyisle iiriiniin 6zellikleri kalite, fiyat, saglamlik vb. hakkinda en ufak bir bilgi
bulunmamaktadir. Yani merkezi ipucu kullanilmamistir. Katilimeinin “sosyal sorun
mesaji ve sosyal sorunu destekleyen reklam gorseli” iizerinden ikna olmasi, tutum
olusturmasi ve satinalma niyeti olusturmasi beklenmistir. "Sosyal sorunlara bagista
bulunma cagris1" yardim etme istegi ve merhamet duygusu olusturur. Detaylandirma
olasilii modeline gore duygular s6z konusu oldugunda ikna cevresel olarak
gerceklestirmektedir. Bu kurama dayanarak, SAYP reklamlarindaki mesaja yonelik
iknanin cevresel yolla gerceklesecegini soyleyebiliriz.

Bu konuda calismak isteyenler sosyal sorun ilginlik diizeyi arasindaki farkin
daha yiiksek oldugu gruplar arasinda karsilagtirma analizleri yapabilirler. Ayrica iiriin
ilginligi, fiyat ilginligi gibi farkl ilginlik tiirleri esas alinarak da SAYP reklamlarina
yonelik tutum &lg¢iilebilir.

Son boliimde ise katilimcilarin SAYP reklamlarina yonelik tutumlari/degiskenler

arasindaki iliski l¢iilmiistiir.
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*Ayakkabt bagislayan SAYP reklamina yonelik tutumla ilgili olarak asagidaki
degiskenler arasinda giiclii iliski bulunmugstur:

-reklama yonelik tutum-markaya yonelik tutum,

-reklama yOnelik tutum-reklamdaki mesaja yonelik giivenilirlik,

-reklama yonelik tutum- satinalma niyeti,

-reklama yonelik giivenilirlik-markaya yonelik tutum,

-markaya yonelik tutum- satinalma niyeti,

-marka-sorun uyumuna yonelik tutum-markaya yonelik tutum,

-reklama yonelik giivenilirlik- satinalma niyeti.

Iligkinin giiclii olmasi su anlama gelir, yukarida yan yana verilmis
degiskenlerden birine yonelik olumlu/olumsuz tutum arttikca digerine yonelik
olumlu/olumsuz tutum da artacaktir.

Yukaridaki degiskenlerin hepsinin aralarmmdaki iliski giicliidiir ancak
“reklama yonelik olumlu tutum’ arttik¢a “markaya yonelik olumlu tutumun” da
artacak olmasi; yine ‘“reklama yonelik olumlu tutum” arttikca ‘“satinalma
niyetinin” de artacak olmasinin arastirmanin amacia da uygun olarak bu analize
yonelik en 6nemli bulgular oldugu diisiiniilmektedir. Ancak unutmamak gerekir ki
satinalma niyetini etkileyen pek cok etken bulunmaktadir, satinalma niyetini tek
bir degiskenle aciklamak miimkiin olamayacaktir.

Bu verilere dayanarak “marka sorun uyumu yiiksek olan SAYP reklamlarina
yonelik olarak reklama yonelik olumlu tutum arttikca markaya yonelik olumlu tutum ve
satinalma niyetine yonelik olumlu tutumun da artacagi” sdylenebilir.

Genel olarak reklam yapmanin en 6énemli iki islevinden olan “markaya yonelik
tutum” ve “satinalma niyeti”’nin SAYP reklamlarimin getirebiliyor olmasi, yurtdisinda
pek cok iilkede oldugu gibi SAYP’nin ililkemizde de basarili olabileceginin ipuclarini
vermektedir.

*Ayakkabr bagiglayan SAYP reklamina yonelik tutumla ilgili olarak su
degiskenler arasinda orta diizeyde iliski bulunmugtur:

-marka-sorun uyumuna yonelik tutum-reklama yonelik tutum

-marka sorun uyumu tutum-reklama yonelik giivenilirlik

-marka-sorun uyumuna yonelik tutum-satinalma niyeti

189



Marka-sorun uyumuna yonelik tutumla, reklama yonelik tutum, reklama yonelik
giivenilirlik ve satin alma niyeti arasinda orta diizeyde pozitif iliski vardir. Marka-sorun
uyumuna yonelik tutum arttikca digerlerine yonelik tutum da olumlu olarak artacaktir
ancak iligki giiclii degildir.

Kuramsal kistmda marka-sorun uyumu baghg: altindaki bilgiler gézoniine
alindiginda elde edilen bulgular ilgi c¢ekicidir diyebiliriz. Ciinkii yabanci literatiirde
marka-sorun uyumu ile reklama yonelik tutumlar arasinda giiclii iliskiler saptanmistir.
Bu aragtirmada ise iliski vardir ancak orta diizeydedir. Bu durumu kiiltiirel farkliliklarla,
katilimcilarin SAYP reklamlarina asina olmamasiyla ya da dnem verilmemesiyle ilgisi
oldugu diisiiniilmektedir.

*Denizleri temizleme projesine katkida bulunmay: vaat eden SAYP reklamina
yonelik tutumla ilgili olarak asagidaki degiskenler arasinda “giiclii iliski” bulunmugtur:

-reklama yonelik tutum-markaya yonelik tutum,

-reklama yonelik tutum-reklamdaki mesaja yonelik giivenilirlik

-reklama yonelik giivenilirlik-markaya yonelik tutum-

-markaya yonelik tutum- satinalma niyeti

-reklamina yonelik giivenilirlik- satinalma niyet

Yukarida yan yana verilmis degiskenlerden birine yonelik olumlu/olumsuz
tutum arttikca digerine yonelik olumlu/olumsuz tutum da artacaktir.

Yukaridaki degiskenlerin hepsinin aralarindaki iliski giicliidiir. “Reklama
yonelik olumlu tutum” arttikca “markaya yonelik olumlu tutum” da artacaktir.
“Markaya yonelik olumlu tutum" arttikca ‘““satinalma niyetinin” de artacak olmasi, bu
analize yonelik en 6nemli bulgulardan birisi olarak degerlendirilebilir.

Bu verilere dayanarak “marka sorun uyumu diisiik olan SAYP reklamlarinda
“reklama yonelik olumlu tutum” arttikca “markaya yonelik olumlu tutum'"un artacagini
ve “markaya yonelik olumlu tutum” arttikca “satinalma niyetine yonelik” olumlu

tutumun da artacagini” soyleyebiliriz.

*Denizleri temizleme projesine katkida bulunmayr vaat eden SAYP reklamina
yvonelik tutumla ilgili olarak degiskenler arasinda “orta diizeyde” giiclii iligki
bulunmusgtur.

-reklama yOnelik tutum- satinalma niyeti

-marka-sorun uyumuna yonelik tutum-reklama yonelik tutum:
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-marka sorun uyumuna yonelik tutum-markaya yonelik tutum

-marka sorun uyumuna yonelik tutum-reklama yonelik giivenilirlik

-marka-sorun uyumuna yonelik tutum-satinalma niyeti arasinda

Yukaridaki degiskenler arasinda orta diizeyde pozitif iliski vardir. Marka-sorun
uyumuna yonelik tutum arttikca digerlerine yonelik tutum da olumlu olarak artacaktir
ancak iligki giiclii degildir.

Katilimcular iizerinde marka-sorun uyumuna yonelik tutumun, diger tutumlarla
iliskisi acisindan giiclii olmadigini her iki reklam icin de soyleyebiliriz.  Literatiirdeki
aragtirmalara bakildiginda ‘“marka-sorun arasindaki uyum”a yonelik tutum yiiksek
oldugunda tiiketicinin markaya yonelik tutumunu ve satinalma niyetini olumlu diizeyde
arttirdig1 sonucuna ulasildig1 goriilmektedir (Samu ve Wymer, 2009; Nan ve Kwangjun
H. 2007; Yavas vd., 2007) Bu arastirmada ise uyum algisiyla arasindaki iligkinin orta
diizeyde oldugu goriilmiistiir. Bu durum katilimcilarin SAYP reklamlar1 hakkinda
yeterince bilgi sahibi olmamalariyla ya da uyuma yeterince Onem vermemesiyle
aciklanabilir. Marka ve sosyal sorun arasindaki uyumun tek kriter olmadigina dair farkl
bir goriiste vardir. Bu goriise gore; SAYP kampanyalarinda marka ve sosyal sorun
arasindaki uyuma giivenilmemeli bunun yerine reklam ve halkla iligkiler gibi iletisim
cabalarina agirlik verilmelidir (Zdravkovic, 2010: 151)
Bu arastirmanin sonucu da Zdravkovic'i (2010) destekler niteliktedir. Sadece uyumun
yiikksek olmasina giivenilmemesinde yarar vardir. Bir SAYP kampanyasi planlanirken
desteklenecek sosyal sorunun, hedef kitle icin ne kadar 6nemli oldugunu 6lgmekte yarar

vardir.

5.2. Tartisma ve Oneriler

Aragtirma sonuglarima dayanarak kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde
farklilik yaratmak isteyen, sosyal sorun ilginligi ve egitim diizeyi yiiksek hedef kitlelere
yonelmek isteyen kurumlara SAYP kampanyalar1 diizenlemeleri Onerilebilir. Kitlesel
Onem tasiyan sorunlara yonelik diizenlenen, reklam ve halkla iliskiler calismalariyla
desteklenen kampanyalarin iilkemizde de ilgi ¢ekecegi diisiiniilmektedir. Farkli hedef
kitlelere, farkli sosyal sorunlara yonelik olarak akademik arastirmalar yapilmasi ya da

kurumlarm SAYP etkilerine yonelik pazar arastirmalar1 yapmalar1 dnerilebilir.
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21. yy’m baglarinda oldugumuz bu donemde devletlerin toplum sorunlarini
¢ozme goOrevinin bir kismim kurumlar iistlenmektedirler. Kurumlar biiylidiikce ve
giiclendik¢ce toplumun kurumlardan beklentileri de o diizeyde artmaktadir. Bu durum
kurumlara yeni sorumluluklar yiiklemektedir. Sosyal sorumluluk goniilliilik esasina
bagldir, toplumsal beklentiler disinda bir yaptirimi yoktur. Ulkemizde de gittikge artan
sayida pek ¢ok biiyiikk kurumun sosyal sorumluluk faaliyetlerini gerceklestirdiklerini ve
bu faaliyetlerin hem topluma hem de kuruma yarar sagladigin1 sdyleyebiliriz. Ancak
tim yararlarinin yanisira ozellikle tilkemiz i¢in sunu sdylemek miimkiindiir: “Sosyal
sorumluluk kampanyast siireci iyi yoOnetilmezse krize doniigsme ihtimali oldugu
unutulmamalidir. Proaktif yaklasilmalidir. Iyi niyetle diizenlenen kampanyalarin
kamuoyuna yeterince iyi anlatilamamas1 da sorun yasanmasina neden olabilir. Ayrica
sonuclar1 saibeli pek ¢ok “yardim kampanyas1”, “yerine ulagmamis bagislar”, “davalik
olmus yardim dernekleri” tiiketicilerin zihninde yer etmektedir. Hedef kitle, kurumun
samimiyetine inanmazsa bir sosyal sorumluluk kampanyasi kuruma yonelik tutumu
olumsuz etkileyebilecek, kurum imajina zarar verebilecektir. Diger taraftan basarili bir
kurumun vizyonuna ulagsma yolculugunda, sosyal sorumlulugu kendine misyon
edinmesi, paydaslarin1 ve kamuoyunu samimiyetine inandirmas1 hem kendine hem de
topluma yarar saglayacaktir.

Bilindik bir deniz yildiz1 hikayesi vardir. “Bir adam okyanus sahilinde yiiriiyiis
yaparken, denize telagla bir seyler atan birine rastlar. Biraz daha yaklasinca bu kisinin,
sahile vurmus deniz yildizlarim1 denize attigini fark eder. "Ni¢in bu deniz yildizlarim
denize atiyorsun?" diye sorar. Topladiklarin1 hizla denize atmaya devam eden Kisi,
"yasamalar1 igin" yamtmm verince, adam saskinlikla: "lyi ama burada binlerce deniz
yildiz1 var. Hepsini atmaniza imkan yok. Sizin bunlar1 denize atmaniz neyi degistirecek
ki ?" der. Yerden bir deniz yildizi daha alip denize atan kisi, "Bak onun i¢in ¢ok sey
degisti!" karsiligini verir. Bu hikayedeki gibi her kurumun bir sorunu c¢dzmesi,
toplumdaki kurum sayist1 kadar sorunun ¢oziilmesi demektir ki, bu da diinyada
yiizbinlerce sorunun ¢oziilmesi anlamina gelir.

Diinya iizerinde sayisimi bilemedigimiz kadar ¢ok kurum vardir ve pek cogu
sadece bir deniz yildizin1 kurtarmaktan ¢ok daha fazlasini yapabilecek giictedir. Hemen

her kurum c¢ok sayida insanin hayatina dokunabilir, giizellestirebilir. “Toplum refah1”
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icin, diinyanin daha yasanilabilir bir gezegen olabilmesi icin yapilacak her fayda, kiiciik
de olsa 6nemlidir.

Kurumlarm, ‘sosyal sorumluluk’ kavramini kullanarak kazang elde ettiklerini
diisinenlere su soylenebilir: Kurumlar zaten her durumda kazanmaktadirlar, bu onlarin
var olma sebebidir. Kendileri kazanirken; toplum refahina katkida bulunmalari, hi¢ bir
sey yapmamalarindan, hicbir sosyal kaygi giitmemelerinden ¢ok ¢ok daha iyidir. Ustelik
bu tiir eylemler ¢ogu zaman kartopu-¢1g iliskisi gibi yayilma-biiylime etkisi gosterir.
Bazen 6zentiyle, bazen fark yaratmak icin, bazen digerlerinden geride kalmamak icin
kurumlar tarafindan denenebilmektedir. Bu bulasici olma hali, sosyal sorumlulugun
yayilmasi, kabul gérmesi acgisindan énem tegkil edebilir. Asil mesele bu baslangiclarin
kurumlarm misyonu haline gelebilmesi, stratejik faaliyetler olarak planlanmasidir.
SAYP kampanyalar1 sadece kisa donemli yardim faaliyetleri olarak goriilmemeli, taktik
ve stratejik olarak {ist yonetim tarafindan planlanmalidir. Tiiketiciye, herhangi bir
markayr secmek yerine SAYP kampanyali bir {iiriinii sectiginde sosyal sorunun
cOziimiine destek olacagi, bu kiiciik desteklerin “damlaya damlaya g6l olmasi” gibi
yardim havuzunun biiyiiyecegi anlatilmali, ne kadar ¢ok iiriin alinirsa o kadar cok
yardim yapilacag vurgulanmalidir. Kurumlar, toplumun ihtiyacina goére zaman zaman
desteklenen sosyal sorun ya da STK degistirilebilirler.

Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama; STK’larin ya da sorunlarin ¢éziimil igin
toplum tarafindan desteklenebilmesine olanak sagladigi icin farklidir ve Onemlidir.
Kurumlarm tizerinde durmasi gereken en Onemli noktalar; iyi bir pazar arastirmasi
yaparak uygun hedef kitleyi se¢cmek, kuruma faaliyetlerine uyumlu, kamuoyunun
dikkatini ¢ekecek bir sosyal sorun secmek (ya da bu ozelliklerde bir STK ile isbirligi
yapmak) ve kampanyanin iyi planlanmas1 ve reklam disindaki diger pazarlama iletisim
faaliyetleriyle dekteklenerek sosyal soruna destek vaadinin ortak mesaj olarak
verilmesidir. Ayrica sosyal vaatlerin mutlaka yerine getirilmesi, kampanya
sonuclarinin kamuoyuyla paylasilmasi geregi unutulmamahdir. Kampanya sonunda
ya da belirli periyotlarla ne kadar bagis miktarina ulasildigi konusunda kamuoyu
bilgilendirilmelidir. Medya aracilifiyla yapilacak olan bu bilgilendirme faaliyeti,
kampanya sonuglarinin paylagilmasi ve sosyal sorumluluk kampanyalaria toplumun
siipheyle yaklasmasim1 azaltacak, inandiriciigi arttiracak, tiiketicinin giivenini

tazeleyecektir.
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AmEx kampanyasi, ilk ve genis capli olmasi agisindan SAYP kavramiyla
ozdeslesmis bu alanda adeta efsane olmustur. Ulkemizde gerceklestirilen SAYP
kampanyalar ya belirli bir kitleyi ilgilendirmektedir ya da yeterince reklami
yapilmamaktadir.

Genis bir hedef kitleye hitap eden bir markanin, kitleleri ilgilendiren sosyal bir
sorunla (ya da STK ile) isbirligi yaparak iyi yonetilen ‘biiyiik bir kampanya’
gerceklestirmesi halinde iilkemizde de ayni basariy1 elde edecegi, SAYP'mn tiim

avantajlarindan en ¢ok yararlanan kurum olacagi dngoriilmektedir.
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Ekler

EKk 1. Sorularin Aritmetik ortalamasi (*) ve Standart Sapma (Ss)
Degerleri

Ek 2. Tutum Degiskenlerine Ait Olcek Sorular

Ek 3. Olcek Formu

Ek 4. izin Yazis1
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Ek 1. Sorularin Aritmetik ortalamasi (*) ve Standart Sapma (Ss) Degerleri

Tlginlik ifadeleri X Ss
Sosyal sorunlar benim i¢in 6nemlidir. 6,3633| ,96666
Sosyal sorumlar benim i¢in ilgingtir. 5,35001 1,37616
Sosyal sorunlar benimle alakali bir konudur. 5,8733]1,23925
Sosyal sorunlar benim i¢in heyecan vericidir. 4,7467]1,63648
Sosyal sorunlar benim i¢in ¢ok sey ifade ediyor. 5,6867| 1,59697
Sosyal sorunlar benim i¢in ¢ekici bir konudur. 5,4333 [ 1,37545
Sosyal sorunlar benim i¢in etkileyici bir konudur. 5,4300( 1,41838
Sosyal sorunlar benim i¢in degerli bir konudur. 5,8067 | 1,58038
Sosyal sorunlar beni ilgilendiriyor. 6,1267|1,22295
Sosyal sorunlar benim i¢in gerekli bir konudur. 6,2000 | 1,08809
Tutum ifadeleri x Ss
derimodde reklamina karsi tutumum olumludur 2,39 1,292
derimodde reklami dikkat ¢ekicidir 1,94 1,022
derimodde reklamu etkileyicidir. 2,14 1,199
derimodde reklam bilgilendiricidir. 2,93 1,329
derimodde reklami inandiricidir 3,02 1,206
derimodde reklami eglendiricidir. 4,40 ,834
derimodde reklami rahatsiz edici degildir. 2,94 1,383
derimodde reklami yaraticidir 3,12 1,308
derimodde reklam ikna edicidir 2,94 1,228
derimodde markasindan hoslandim 2,72 1,214
derimodde markasina karsi tutumum olumludur. 2,40 1,151
derimodde iyi bir markadir. 2,73 ,883
derimodde kaliteli bir markadir. 2,775 ,888
derimodde beklentilerimi karsiliyor 2,92 ,844
derimodde sosyal sorumluluga sahip bir markadir. 2,361 1,105
derimodde’nun ayakkabi bagis1 projesinin iyi bir fikir
< o 2,00 1,129

oldugunu diisiiniiyorum.
derimodde’nun ayakkabi bagisi projesine destek olmasim 1.95 1.075
onayliyorum.
Avyakkabi bagisi projesine destek olmasi derimodde 240 1.228
markasina yonelik tutumumu olumlu yonde etkiledi. ’ ’
derimodde reklami giivenilirdir. 3,02 ,952
derimodde reklamu dogru soyliiyor. 2,93 ,897
derimodde reklaminmin mesaji degerlidir. 2,291 1,075
derimodde reklaminin mesaji hogsuma gitti. 2,501 1,228
derimodde reklaminin mesajini olumlu buldum. 2,35 1,191
Yeni bir ayakkabi alirsam derimodde reklaminin ilettigi

o A 3,03 1,053
bilgilere giivenirim.
Yeni bir ayakkabi alirsam derimodde reklaminin ilettigi 275 1,137

bilgiler benim i¢in 6nemlidir.
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Yeni bir ayakkabi alirsam derimodde reklaminin ilettigi

bilgileri dikkate alacagim. 2701 1187
Bir ayakkab1 markasi olarak derimodde ve ayakkabi bagist
ST 2,12 1,101
projesi birbiriyle uyumludur.
derimodde ve ayakkabi1 bagisi projesi arasinda bir ilgi vardir. 2,191 1,161
derimodde ve ayakkabi bagisi projesi arasindaki isbirliginin
< o 2,101 1,057
mantikli oldugunu diisiiniiyorum.
derimodde ve ayakkabi bagisi projesinin birbirini
< o 2,331 1,149
tamamladigim diisiiniiyorum.
derimodde markasini yakin ¢evreme tavsiye etmekten
g 2,741 1,215
mutluluk duyacagim.
Bu kampanyayi desteklemek i¢in derimodde markali bir
o o 2,90 1,279
iiriinii satinalmay1 diigiiniiyorum.
derimodde ayakkabi satin alacagim. 3,060 1,239
de-sa reklamindan hoslandim. 2,64 1,287
de-sa reklamina kars1 tutumum olumludur 2,55 1,241
de-sa reklami dikkat ¢ekicidir 2,30 1,114
de-sa reklamu etkileyicidir 2,52 1,178
de-sa reklam bilgilendiricidir. 2,66 1,173
de-sa reklanm inandiricidir 2,96 1,134
de-sa reklami eglendiricidir. 3,81 1,053
de-sa reklami rahatsiz edici degildir.. 2,73 1,198
de-sa reklami yaraticidir. 2,74 1,218
de-sa reklami ikna edicidir 3,04 1,131
de-sa markasindan hoglandim 2,76 1,155
de-sa markasina kars1 tutumum olumludur. 2,36 1,024
de-sa iyi bir markadir. 2,77 ,837
de-sa kaliteli bir markadir. 2,77 ,816
de-sa beklentilerimi karsiliyor 2,86 ,873
de-sa sosyal sorumluluga sahip bir markadir 2,39 ,994
de-sa'nin denizlerin temizlenmesi i¢in bagista bulunmasinin
C . - I 2,17 1,048
iyi bir fikir oldugunu diisiiniiyorum.
de-sa'nin denizlerin temizlenmesi i¢in bagista bulunarak
2,05 924
destek olmasini onayliyorum.
Denizlerin temizlenmesi icin bagista bulunmasi de-sa 2500 1.099
markasina yonelik tutumumu olumlu yonde etkiledi. ’ ’
de-sa reklami giivenilirdir. 2,96 ,932
de-sa reklam1 dogru soyliiyor. 2,83 ,893
de-sa reklaminin mesaji1 degerlidir 2,29 ,987
de-sa reklaminin mesaj1 hosuma gitti 2,46 1,113
de-sa reklaminin mesajint olumlu buldum. 2,33 1,092
Yfam b1r ayakkabi alirsam de-sa reklaminin ilettigi bilgilere 3.01 1,010
giivenirim.
Yeni bir ayakkabi alirsam de-sa reklaminin ilettigi bilgiler
LT L 2,85 1,111
benim i¢in 6nemlidir.
Yeni bir ayakkabi alirsam de-sa reklaminin ilettigi bilgileri
. N 2,81 1,118
dikkate alacagim.
Bir ayakkab1 markasi olarak “de-sa” ve denizleri temizleme 3.32 1.127

projesi” birbiriyle uyumludur.

197



de-sa” ve “denizleri temizleme projesi” arasinda bir ilgi

3,17 1,166
vardir.
de-sa ve denizleri temizleme projesi arasinda isbirliginin 307 1.100
mantikli oldugunu diisiiniiyorum. ’ ’
de-sa ve denizleri temizleme projesinin birbirini 332 1.030
tamamladigim diigiiniiyorum. ’ ’
de-sa mvarkasml yakin cevreme tavsiye etmekten mutluluk 2.91 1,083
duyacagim.
Bu kampanyayi desteklemek icin de-sa ayakkabi satinalmayi 3.06 1.130
diigiiniiyorum. ’ ’
de-sa markal1 bir ayakkabi satin alacagim 3,15 1,167
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Ek 2. Tutum Degiskenlerine Ait Olcek Sorular:

-flginlik Olcegi (semantik 7’li 6lcek)

Sosyal sorunlar benim i¢in;

Onemli/onemli degil

ilging/sikicidir

benimle alakali bir konudur/benimle alakas1 yoktur
heyecan vericidir/heyecan verici degildir

benim icin ¢cok sey ifade ediyor/ hicbir anlam1 yok
cekici bir konudur/gekiciligi yoktur

etkileyici bir konudur/siradandir

degerli bir konudur/degersiz bir konudur

beni ilgilendiriyor/beni ilgilendirmiyor

gerekli bir konudur/gereksiz bir konudur

-SAYP reklamina yonelik tutum o6lcegi (Likert tipi 5’li 6l¢ek)
Reklamdan hoslandim.

Reklama karsi tutumum olumludur.
Reklam dikkat ¢ekicidir.

Reklam etkileyicidir.

Reklam bilgilendiricidir.

Reklam inandiricidir.

Reklam bilgilendiricidir.

Reklam rahatsiz edicidir. (reverse code)
Reklam yaraticidir.

Reklam ikna edicidir.

-SAYP reklamindaki markaya yonelik tutum olcegi (Likert tipi 5’li 6lcek)
Markadan hoslandim.

Markaya kars1 tutumum olumsuzdur (reverse code)

Iyi bir markadir.

Kaliteli bir markadir.

Marka beklentilerimi karsiliyor.

Sosyal sorumluluga sahip bir markadir.

Markanin bagis projesinin iyi bir fikir oldugunu diisiiniiyorum.

Markanin ayakkab1 bagis1 projesine destek olmasini onayliyorum.

Projeye destek olmasi markaya yonelik tutumumu olumlu yonde etkiledi.

-Reklama yonelik giivenilirlik (Likert tipi 5’li olcek)

Reklam giivenilirdir.

Reklam dogru soyliiyor.

Reklamin mesaj1 degerlidir.

Reklaminin mesaji hosuma gitti.

Reklaminin mesajin1 olumlu buldum.

Yeni bir iiriin alirsam reklamin ilettigi bilgilere giivenirim.

Yeni bir iiriin alirsam reklamin ilettigi bilgiler benim i¢in 6nemlidir.
Yeni bir iiriin alirsam reklamin ilettigi bilgileri dikkate alacagim.
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-Marka-sorun arasindaki uyum (Likert tipi 5’li olcek)
Marka-sorun birbiriyle uyumludur.
Marka-sorun arasinda bir ilgi yoktur. (reverse code)

Marka ve sorun arasindaki igbirliginin mantikli oldugunu diisiiniiyorum.

Marka ve sorunum birbirini tamamladigin1 diisiiniiyorum.

-Satinalma niyeti (Likert tipi 5’li 6lcek)

Markay1 yakin cevreme tavsiye etmekten mutluluk duyacagim.

Bu kampanyay1 desteklemek icin markay1 satinalmayi diisiiniiyorum.
Markayi satin alacagim.

200



Ek 3. Anket Formu

Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamlari

Anketi

Anketin amaci “Satinaldigimz {iiriinlerden elde edilen karmn bir kismim sosyal bir
sorunun ¢oziimiine (ya da bir sivil toplum kurulusuna) bagislayacagin1i vaadeden
‘Sosyal Amaca Yonelik Pazarlama Reklamlari’na tutumu O6lgmektir. Vereceginiz
samimi cevaplar, anketin giivenirliligini dogrudan etkileyecektir. Anket, BAP tarafindan
desteklenen, doktora tezim igin diizenlenmistir. Sizlerden edinecegim bilgileri
baska kaynaklardan edinmemiz olas1 degildir. Anketi cevaplamaniz en fazla 8-10
dakikaniz1 alacaktir. Anketi cevaplarken gostereceginiz duyarlilik icin tesekkiir

ediyoruz.

Ogr. Grv. Ayla TOPUZ SAVAS

1. Cinsiyetiniz:

Kadin Erkek

2. Yasimz:

21-258 263008 31350 36-40 41-45

46-508 51-550 56-608 61 ve iizeri

3. Akademik Unvanimniz:

Prof. Dr. Dog. Dr
Yard. Dog. Dr. Ogr. Grv.Dr.-Ogr. Grv.
Ars. Grv.Dr.-Ars.Grv Okutman-Uzman

4. Bagh bulundugunuz kurum (fakiilte, enstitii, yiiksekokul, merkez...)

5 Onemli
: degildir.
Sosyal sorunlar benim i¢in
0. Sikicidir
Sosyal sorunlar benim i¢in
Benimle
v alakasi
) yoktur.
Sosyal sorunlar benim igin;
Heyecan
8. verici
degildir
Sosyal sorunlar benim igin;

Onemlidir.
Tlgingtir.

Benimle
alakah
bir
konudur.

= =

Heyecan
vericidir.

= =
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Benim Hig bir

icin anlam
9. cok sey yok.
ifade
ediyor.
Sosyal sorunlar benim igin;
Cekiciligi Cekici
10. yoktur. bir
konudur.
Sosyal sorunlar benim igin;
Siradandir. Etkileyici
11. bir
konudur.
Sosyal sorunlar benim igin;
Degerli Degersiz
12. bir bir
konudur. konudur.
Sosyal sorunlar benim igin;
13 Beni Beni
) ilgilendirmiyor. ilgilendiriyor.
Sosyal sorunlar;
Gereksiz Gerekli
14. bir bir
konudur. konudur.
Sosyal sorunlar benim igin;
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Magazalannmizdan satin alacagimz her cift
ayakkab: icin ihtiyac: olan bir ¢ocuga bir ¢ift
yeni ayakkabi bagishyoruz

Ayakkab: projemize siz de destek olun.
Ayakkabisiz gocuk kalmasin.

15. Asagidaki sorulari, yukaridaki derimodde reklamina yonelik olarak

cevaplaymz.

derimodde
reklamindan hoslandim.

derimodde reklamina kars1
tutumum olumludur

derimodde
reklam1 dikkat ¢ekicidir

derimodde
reklami etkileyicidir.

derimodde reklam1
bilgilendiricidir.
derimodde

reklami inandiricidir.

derimodde reklami
eglendiricidir.

derimodde reklami rahatsiz
edicidir.

derimodde reklami
yaraticidir.

kesinlikle
katiliyorum

r—

=

=
‘

=
!

=
‘

r—

=

=
‘

=
!

=
‘

derimmodde

stroes

r—

=

=
‘

=
!

=
‘

katihlyorum fikrim katilmmyorum
yok

r—

=

=
‘

=
!

=
‘

kesinlikle
katilmnyorum

r—

=

=
‘

=
!

=
‘
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derimodde reklami ikna
edicidir.

16. Yukanidaki reklam gordiikten sonra derimodde markasina yonelik tutumum;
kesinlikle katihyorum fikrim yok katilmiyorum Kkesinlikle

katiliyorum katilmnyorum
derimodde markasindan
hoslandim.
derimodde markasina karsi
tutumum olumsuzdur.
derimodde iyi bir markadr. ® ® ® ® ®
derimodde kaliteli bir
markadir.
derimodde beklentilerimi
karsiliyor.
derimodde sosyal
sorumluluga sahip bir

markadir.

derimodde'un ayakkab1 bagist

projesinin iyi bir fikir
oldugunu diisiiniiyorum.

derimodde'un ayakkab1 bagist

projesine destek olmasini
onayliyorum.

Ayakkabi1 bagis1 projesine

destek olmas1 derimodde

markasina yonelik tutumumu
olumlu yonden etkiledi.

17. Yukandaki derimodde reklami hakkindaki diisiincelerim:
kesinlikle katihyorum fikrim yok katilmiyorum Kkesinlikle

katiliyorum katilmiyorum
derimodde reklami1
giivenilirdir.
derimodde reklam1 dogru
soyliiyor.
derimodde reklaminin mesaji
degerlidir.
derimodde reklaminin mesaji
hosuma gitti.
derimodde reklaminin

mesajini olumlu buldum.
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Yeni bir ayakkabi1 alirsam
derimodde reklaminin ilettigi

bilgilere giivenirim.

Yeni bir ayakkabi1 alirsam
derimodde reklaminin ilettigi

bilgiler benim icin
onemlidir.

Yeni bir ayakkabi1 alirsam
derimodde reklaminin ilettigi
bilgileri dikkate alacagim

-

-

-

=
!

=

=
!

=

= =

18. Bir ayakkabi markasi olarak '"derimodde'nin ayakkabi bagislama projesine "

katkida bulunmasi hakkinda goriisleriniz nelerdir?
katiliyorum fikrim katilmiyorum
yok

Bir ayakkab1 markasi olarak
"derimodde" ve "ayakkabi

bagiglama" projesi”
birbiriyle uyumludur.

"derimodde" ve "ayakkabi1

bagiglamas1" projesi
arasinda bir ilgi yoktur.

"derimodde" ve "ayakkabi

bagiglama" arasindaki
igbirliginin mantikli
oldugunu diisiiniiyorum.

"derimodde" ve "ayakkabi1

bagislama projesi” in
birbirini tamamladigini
diistiniiyorum.

"derimodde" markasim
yakin cevreme tavsiye
etmekten mutluluk
duyacagim.

Bu kampanyay1
desteklemek i¢in
"derimodde"
ayakkabi1 satinalmay1
diistiniiyorum.

"derimodde" ayakkabi1
satin alacagim.

kesinlikle
katiliyorum

=

=

=
!

=
!

=
!

=
!

kesinlikle

katilmiyorum

=
!
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k B (T
de-sa magazalarindan satin alacaginiz her cift
ayakkabi icin “Denizlerimizin Temizlenmesi
Projesi’ne” bagista bulunacagiz. Denizlerimiz
tamamen tiikenmeden elimizi cabuk tutalim.

19. Asagidaki sorulari de-sa reklamina yonelik olarak cevaplayimz.
kesinlikle katihyorumfikrimkatilmiyorum Kkesinlikle

katiliyorum yok katilmyorum
de-sa reklamindan
hoslandim.
de-sa reklamina karsi
tutumum olumludur
de-sa reklami dikkat
cekicidir
de-sa reklami
etkileyicidir.
de-sa reklam1
bilgilendiricidir.
de-sa reklami
inandiricidir.
de-sa reklami
eglendiricidir.
de-sa reklam1 rahatsiz
edicidir.
de-sa reklami yaraticidir. [ o [ L :
de-sa reklami ikna
edicidir.
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20. Yukarndaki reklam gordiikten sonra de-sa markasina yonelik tutumum;
kesinlikle katihyorumfikrimkatilmiyorum Kkesinlikle

katiliyorum yok katilmiyorum
de-sa markasindan
hoslandim.
de-sa markasina karsi
tutumum olumsuzdur.
de-sa iyi bir markadur.. ® ® ® ® ®
de-sa kaliteli bir
markadir.
de-sa beklentilerimi
karsiliyor.
de-sa sosyal sorumluluga

sahip bir markadir.

de-sa'min denizlerin

temizlenmesi icin bagista
bulunmasinin iyi bir fikir

oldugunu diisiiniiyorum.

de-sa'nin denizlerin
temizlenmesi icin bagista

bulunarak destek olmasini

onayliyorum.

Denizlerin temizlenmesi

icin bagista bulunmasi de- )

sa markasina yonelik

tutumumu olumlu yonde
etkiledi.

21. Yukaridaki de-sa reklamina yonelik olarak diisiincelerim:
kesinlikle katihyorumfikrimkatilmiyorum Kkesinlikle

katiliyorum yok katilmiyorum
de-sa reklam1
giivenilirdir.
de-sa reklam1 dogru
soyliiyor.
de-sa reklaminin mesaji
degerlidir.
de-sa reklaminin mesajt

hosuma gitti.
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de-sa reklaminin mesajini
olumlu buldum.

Yeni bir ayakkabi1 alirsam
de-sa reklaminin ilettigi
bilgilere giivenirim.

Yeni bir ayakkabi1 alirsam

de-sa reklaminin ilettigi
bilgiler benim icin
onemlidir.

Yeni bir ayakkabi1 alirsam

de-sa reklaminin ilettigi
bilgileri dikkate alacagim

22. Bir ayakkabi markasi olarak de-sa'nin ''Denizleri Temizleme Projesine"
katkida bulunmasi hakkindaki goriisleriniz nelerdir?
kesinlikle katihyorumfikrimkatilmiyorum Kkesinlikle

katihyorum yok katilmiyorum
Bir ayakkab1 markasi
olarak "de-sa" ve
"denizleri temizleme
projesi" birbiriyle
uyumludur.

"de-sa" ve "denizleri
temizleme projesi" projesi
arasinda bir ilgi yoktur.

"de-sa" ve "denizleri

temizleme

projesi” arasindaki
igbirliginin mantikli

oldugunu diisiiniiyorum.

"de-sa" ve "denizleri

te'm1'z}er'ne projesi" nin
birbirini tamamladigini

diistiniiyorum.

"de-sa" markasim yakin i ) ) ) i
cevreme tavsiye etmekten
mutluluk duyacagim.

Bu kampanyay1

desteklemek icin "de-
sa" ayakkabi1 satinalmay1

diistiniiyorum.
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" "
de—sa} ayakkabi1 satin
alacagim.

Bu calismada kullamlan reklamlar ve markalar bu
arastirma icin kurgulanmistir, gercek reklam ve
markalarla bir ilgisi yoktur.

Zaman ayirdiginiz icin tesekkiir ederiz.
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