Oneri.C.7.8.27.
Ocak 2007.83-93.

SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARININ GENC TUKETICILERIN
MARKA FARKINDALIGI UZERINDEKI ETKISININ INCELENMESINE
YONELIK BIR ARASTIRMA

Mehmet TIGLI', Serdar PIRTINF, Candan CELIK’

' " Marmara Universitesi, LI B.F.,, Isletme Boliimii, Docgent Dr.,
Istanbul Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Tamtim Boltimii, Dr.

EFFECTS OF SOCIAL RESPONSIBILITY CAMPAIGNS
ON YOUNG CONSUMER’S BRAND AWARENESS AND
A QUANTITATIVE RESEARCH

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

Ozet: Isletmelerin sosyal sorumlulugu bir kurulugun
eylemleriyle toplumu, kendi gruplarimi ya da cevresini
etkilemesini ifade eder. Sosyal sorumluluga sahip olmak
ekonomik misyonu elden bwrakmak demek degildir. Bir
isletmenin  sosyal sorumlu olmasi onun digerlerine
kwasla daha az kar ettifi anlamina gelmez. Sosyal
sorumluluk; isletmeler icin dnce bir gorev, ardindan
gelecek icin bir yatirum olmalidir. Sosyal sorumluluk
kampanyalart  topluma  sosyal fayda kazandirma
amacina doniik olarak gerceklestivilmelidiv. Bu tiir
kampanyalar samimi olarak gerceklestirildigi tiiketici
tarafindan kabul gormekhte ve satin alma davranislarina
da yansiyabilmektedir. Bu makalede sosyal sorumluluk
kavramu tartisilmaya calisilacak, daha sonra bir anket
calismasyla sosyal sorumluluk kampanyalaroun marka
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I. GIRIS

Yeni ekonomi ve bilisim teknolojileri kosullari,
isletmelerin pazarlama yonetimi stratejilerinde 6nemli
degisikliklere yol agnustir. Bu hizli degisim siirecinde
isletmeler pazarlama stratejilerinde kendilerini farkli kilan
yollar aramaya baslamislar ve bdylece basta pazarlama
olmak tizere isletmelerin tiim iletisim fonksiyonlarinda
deger yaratma, temel bir yaklasim haline gelmistir.
Giinimiizde  isletmeler  pazarlama  ve  iletisim
stratejilerinde deger yaratma anlayisini sadece miisterileri
ve tedarik zincirindeki iiyelerden olusan sosyal
paydaslarla sl tutmamakta ve bu kapsam igerisine
toplumu da katmaktir.

[sletmelerin pazarlama ve iletisim stratejilerini
yeniden sekillendiren deger yaratma yaklagmm, bugiin
isletme amaglarina ulagmanin olmazsa olmaz bir parcas:
haline gelmistir. Rekabet siirecinde diger rakipler
karsisinda miisteri ve marka degeri yaratarak dne gegmeyi
bagaran isletmeler, toplumsal deger agisindan da sosyal
sorumluluk anlayisim benimsemektedirler. Bu durumda,
rekabet alanmdaki yeteneklerine yeni beceriler eklemek
zorunda  kalan  igletmeler,  gelecekteki  rekabet
edebilirliklerini dogrudan etkileyen sosyal sorumluluk
uygulamalanina yatinm yapmak zorundadir, Ozellikle
pazarlamamin gliniimiizde ulagtig1 yeni bir evre olan deger
temelli pazarlama anlayisinda, kurumsal sosyal
sorumluluk pazarlama yonetiminin asil hedeflerinden
birist olan marka farkindaligini saglamasma da olanak
vermektedir.
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II. PAZARLAMA VE ILETiSiM KARARLARI
ACISINDAN SOSYAL SORUMLULUK

Global rekabet ortaminda ortaya c¢ikan ekonomik,
sosyal, kiiltirel ve siyasal gelismeler sonucunda bir
isletmenin  sadece, dogru pazarlama - stratejilerini
gelistirmesi  yeterli  olmamaktadir aym  zamanda,
pazarlamamin sundugu deger de miisterilere ctkin bir
sekilde ifade edilebilmelidir. Bunun i¢in de isletmenin
pazarlama iletisimine yatiim yapmasi, markanin
duygusal mesajlariin  verilebilmesi, rakip markalarla
kiyaslandiginda markanin miisterilerle beraber topluma
kattig1 deZerin aciklanmasi ve boylelikle miisterilere
gliven verebilmesi gerekmektedir [1].

Isletmeler, bilgi caginin degisen giic dengeleri
icerisinde, giderek daha fazla s6z sahibi olan tiiketicilerin
kalbini kazanmak istiyorsa sadece titketici tatmini ile
yetinmemeli, toplumun uzun soluklu ¢ikarlarim: da
gozettigini tiiketiciye gostermelidir. Ekonomik iligkiler
sistematiginde pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin g
temel 6Zesi olan isletme, tiketici ve toplum ¢ikarlar
toplumsal pazarlama anlayismma gére bir arada tatmin
edilebilmelidir. Su halde giiniimiiztin bilgi toplumlarinda
isletmeler  sadece  tiiketicilerin  6zel ihtiyaclarimi
karstlayarak onlarin mutlu edilmesine odaklanmakla
yetinmemeliler ve beraberinde toplumun ortak, genel ve
olabildigince 6zel gereksinim ve isteklerine de cevap
verebilmelidirler [2]. Bu yoniiyle sosyal sorumluluk bir
isletme icin bir gérev olarak da addedilebilinir. Ancak bu
noktada gozlerden uzak tutulmamasi gereken temel bir
unsur, sosyal sorumlulukla yiriitilen bir pazarlama
stratejisinin - uzun vadede hedeflenen sosyal degeri
yaratabilmesi i¢in beraberinde sunulan firlin  veya
hizmetin de kaliteli olmasi ve kendisinden beklenilen
kaliteyi yerine getirebilmesidir [3].

Deger yogunluklu bir isletme y&netiminde
isletmeyi topluma yararli kilabilmek i¢in isletmelerin
sosyal sorumluluk istlenmeleri ve fstlendikleri bu
sorumluluklar yerine getirebilmek i¢in de
kurumsallastirmalari adeta bir zorunluluk haline gelmistir.
Oyle ki; kurumsal sosyal sorumlulukla hareket eden
isletmelerin, toplumda yaratti§i mutluluk, onlarm daha
mutlu insan kaynaklarina, daha mutlu miisterilere ve
dolayisiyla daha mutlu hissedarlara sahip olmalan
sonucunu getirmektedir. Bu agidan da kurumsal sosyal
sorumluluk, isletmelerin daha iyi bir toplum ve daha iyi
bir ¢evre i¢cin goéniillii olarak katkida bulunmasi olarak
tanimlanabilmektedir [4].

Kurumsal sosyal sorumluluk ilkesiyle hareket eden
sosyal pazarlama anlayisina gore, isletmeler genis
toplumsal kitlelerin ihtiyaclarmi tatmin edebilmek igin
kurumsal sosyal sorumluluklari yerine getirebilmelidirler.
Boylesi bir degerlendirme ise, isletme ile miisteriler
arasindaki kisa doénemli iliskilere odaklanma yerine,
sosyal etkiler konusuna odaklanmay1 beraberinde
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getirmektedir [5].

Kurumsal sosyal sorumluluk perspektifiyle
yliriitlilen sosyal pazarlama programiar1 baslangigta
isletmeye ekstra bir maliyet olarak goriitmekle birlikte,

sonugta gerek caliganlar ve gerekse ftiiketicilerin
bilinglenmelerinin =~ saglanmast  yoluyla  isletmenin
kurumsal marka kimliginin ve imajinin toplum géziinde
degerlenmesini  saglamaktadir.  Ozellikle,  iginde

bulundugumuz bilgi ekonomilerinde giderek daha fazla
bilinglenen ve bilgi diizeyi artan tiiketici kitlelerinin
sosyal sorumluluk programlarim destekleyen igletmeler
lehine satin alma karari aldiklari gorilmektedir. Bu
baglamda, sosyal sorumluluk programlarimin bir gérevi de
toplumun  biling  diizeyini  yikseltmek  yoluyla
stirdiiriilebilir yasam ve kalkinma ¢abalarina katkida
bulunmaktir [6]. Ote yandan, baglangigta yapilan tiiketici
aragtirmalariyla toplumu olusturan bireylerin ilgilerini
olusturan sosyal konularm belirlenerek sosyal sorumlu
pazarlama anlayisiin uygulanmas: ise, tiiketicilerin ve
toplumun refahina somut bir sekilde kalict katkilarda
bulunmaktadir [7].

Degisimin  stirekli  bir faktér oldugu yeni
ekonomide, kurumsal sosyal pazarlama diger sosyal
girisimlerden  daha  genis  toplumsal  kesimlerin
davramiglarmi olumlu etkileme potansiyeline ve sosyal
degisimi saglamada 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu duruma
bagli olarak, sosyal sorumluluk kampanyalarinda davranis
degisikligi, ¢cogu zaman hem bir odak noktasi hem de
amaglanan sonug olmaktadir. Iste bu noktada kurumsal

sosyal pazarlama agisindan  sosyal  sorumluluk
kampanyalart davraniy degistirme odag1 ile diSer
kurumsal sosyal girisimlerden kolaylikla
farklilagmaktadir. Tum bu  yargilardan hareketle,

kurumsal sosyal pazarlama anlayis: ile yiiriitillen sosyal
sorumluluk kampanyalarmn bir bagka kritik yarar da
trlin satiglaruu arttirma potansiyelidir. Satislarda boyle
bir artis ise, genel itibariyle arzulanan sosyal davranis ile
kurumlarm tiriinleri ve hizmetleri arasinda dogal bir bag
mevcut oldugunda gerceklesmektedir. Bu stiregte sosyal
sorumluluk kampanyalari markayr bir sosyal amag ile
baglantiya sokarak marka tercihi yaratabilmekte ve
markanin rakip markalar icerisinde daha biiyiik olasilikla
secilmesini de saglayabilmektedir [8].

Boyle bir gelisim déneminde, isletmeler
gelecekteki taleplerinin biiyiik 6lctide sosyal sorumlu
pazarlamaya bagli oldugunu gérmekte ve bulunduklan
toplumun uzun vadeli ¢ikarlarma hizmet ederek kar
edebilmenin yollarim aramaktadir [9]. Aslinda béylesine
bir yargi ayni zamanda sosyal sorumiu pazarlamanin
kendi iddiasmmda da yer almakta ve buna gore
tiketicilerin, kurumlarin sosyal taahhiitlerine her zaman
cok ilgi gosterdikleri kabul edilmektedir [10]. Ancak kimi
isletmelerin sosyal sorumluluk kampanyalar
gergeklestirerek  tliketicisinin - de i¢cinde varoldugu
toplumun refah diizeyini yilkseltmeyi disiinmek yerine
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kisa vadede satis artis: beklentisi i¢ine girmeleri ya da bu
tiir sosyal sorumluluk kampanyalart aracihigiyla
goriiniirlitk saglamalar etik agidan sorgulanmasi gereken
bir davramstir. Asil amag her seyden énce herhangi bir
karsilik beklemeksizin topluma katk: saglamak olmaldir,
Bu amaci daha sonra, toplumda isletmeye iyi niyet ya da
kurumsal itibar saglama, kurum ve marka bilinitligini ve
imajin1 artirma gibi yan amaclar izlemelidir.

Isletmelerin hedef kitleleri iizerinde inandimricilik
ve gilven yaratmak esasmna dayanan kurum imajimin
olusumu uzun ve siirekli bir ¢cabay: gerektirmektedir. Bu
yoniiyle ele alindiginda, bir kurumun iyi anlamda
bilinirligi ve bu yonilyle kabulii bir yandan miisterilerine
sundugu degere diger yandan da toplumsal agidan
sunduklarma baghdir. Bu nedenle de, isletmenin
kamuoyunda saygin bir kurumsal imaja sahip olabilmesi
i¢in, basta ¢alisanlar, miisterileri, tedarikeileri ve toplum
olmak iizere tiim sosyal paydaslar nezdinde etkin bir
iletisim kurabilmesi éncelikli bir zorunluluk olmaktadir

[11].

Goriildiigi tizere kuruluslar olumlu bir kurum
imaj1 olusturmak suretiyle marka deZerine yatirim
yapmaya, marka ve kurulus aduu sosyal bir amag ile
iliskilendirmeye odaklanmiglardir. Bugiin farkli hedef
kitlelerin ¢evreyi koruma, kiiltiir varliklarina sahip ¢ikma,
issizlife ¢Oziim, egitime katks saglama, halk saglig,
spora ve sanata destek olma, haksiz rekabet, dogal
kaynaklarin kullanumu gibi konulardaki birgok sosyal
sorunla karst karstya kalmalart s6z konusudur. Sonugta,
bu sosyal sorunlarn nitelidi ne olursa olsun, isletmeler
yasadigimiz yiizyilda kurumsal sayginhigim anahtari olan
kurumsal itibar yonetimini gerceklestirebilmek icin
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalan ile proaktif bir
letisimi gerceklestirebilmelidirler [12]. Konu ile ilgili
teorik analizlerde proaktif halkla iligskiler diye de
tanimlanan séz konusu siire¢ goz ardi edilerek sosyal
sorumluluk ilkesine sadik kalmmmamasi durumunda uzun
vadede kurumsal sayginhk agisindan giic durumlarin
olusmas1 giindeme gelebilecektir. Bu nedenle sosyal
sorumluluk duyarhiligima sahip bir kurumdaki halkla
iliskiler uzmani, isletmenin ¢ikarlarina hizmet ettigi kadar
topluma da hizmet ederek ¢ikarlari ortak zeminde
birlestirecek ve toplumla iletisimde saptirilmis bilgileri
degil, dogru bilgileri aktarmus olacaktwr [13].

Sosyal sorumluluk kampanyalari  gercekles-
tirilirken kullanilacak yéntemler cesitlilik arz etmektedir.
Bunlardan en ¢ok tercih edilenleri nedene dayali
pazarlama yani bir lriin satisindan elde edilen gelirin
tamamm ya da bir bélimiinii sosyal bir projeye
aktarmak, bagis ya da hibe tiiri yardimlar, bina veya
ekipman destegi, isletme calisanlarim bir sivil toplum
kurulusunda sosyal bir proje adma ¢ahstirmak, egitim
destegi verme gibi faaliyetlerdir.

III. SOSYAL SORUMLULUK
KAMPANYALARININ MARKA
FARKINDALIGI UZERINDEKI ETKiSi

Bir titketicinin satin alma karar1 verirken en etkili
faktorlerden birisi hi¢ siiphesiz o markadan haberdar
olmasidir. Markaya iliskin tutumlar ve marka sadakati
farkindalikla baslayan tiiketici davramst 6rnekleridir.
Marka farkindaligi David Aaker’in tiiketici temelli marka
denkligi yaklagimindaki boyutlardan bir tanesidir. Marka
denkligi, bilindigi {izere bir markanin tiiketicide
cagnstirdigl degerlerin bir bitlintidir. Bu deger biitiinligi
icerisindeki boyutlar ise; marka farkindaligi, marka
cagrisimlar, algilanan kalite ve marka sadakatidir. Marka
farkindali1 potansiyel bir alicimn bir {irlin kategorisinin
ilyesi bir markayr amimsama ve tanima giictidir [14].
Farkindalik  kavrami, markamin en basit haliyle
taninmasindan, o marka hakkinda detayh bilgiye dayanan
biligsel bir yapimin kurulumuna kadar uzanabilir.

Marka amimmsama ve marka tanima marka
farlandaligmnin iki tipidir. Tuketicinin hatirlama setinde
bir markanm tutulabilmesi farkindalik sayesindedir [15].
Marka farkindaliginin meydana gelebilmesi igin bizzat
marka adinin tiiketici tarafindan hatirlanmas: sart degildir
[16]. Tiketici markayr hatirlayamayip, o markanin
ambalajimm seklini, bir aligveris merkezinin hangi katinin
neresinde magazasi oldugunu, hangi sanat festivaline
sponsor oldugunu ya da reklamunin  sloganim
animsayabilir. Ornegin bir titketici marka admi net olarak
amimsamasa da, markayr “koni seklinde sisesi olan
parfim” veya “kanguru logosu olan market” ya da
“reklanminda Acun Firarda’nin sunucusu olan cep telefonu
operatorii” gibi bir ifadeyle hatirlayabilir. Markanin
herhangi bir ortamda (reklam kusagi, market reyonu vb.)
ayut edilebilmesi ise markanin tanmmasiyla ilgilidir.
Ornegin bir titketicinin 6glen yemegi i¢in, animsama yani
belleginden bulup ¢ikarma ile hangi restoranda yemek
yiyecegine karar vermesi marka amimsamaya iligkin bir
eylem iken, aklinda yemek yiyebilecegi herhangi bir yer
yokken sokaga ciktiginda gérdiigii alternatifler arasindan
birine yonelmesi marka tamimaya iliskindir [17]. Marka
tammma gorsel ve sozel tamima olarak iki sekilde
gerceklesir. Gorsel tanima, Omegin o markaya iliskin
ambalajin marketin rafinda goriildiigiinde hangi markaya
ait oldugunun bilinmesiyken, sozel tamma markaya
iliskin slogamn duyuldugunda hangi markanin slogam
oldugunun belirtilmesidir.

Marka farkindaligs marka denkliginin diger boyutu
olan algilanan  kaliteyi de olumlu  yénde
etkileyebilmektedir. $6yle ki, 1990 yihinda fistik ezmesi
iirlini i¢in {i¢ marka lizerinde yapilan bir arastirmada,
deneklerin % 70’1 diger iki markay1 bizzat kullanmis ya
da kor testlerinde diger iki markanmn daha kaliteli
olduklari kanitlanms bile olsa, taninan markayi sectikleri
goriilmiistiir. Marka denkligi i¢erisindeki bir bagka boyut
olan marka sadakatinin ger¢eklesmesi igin de farkindalik
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zaten zorunlu bir etkendir. Marka ¢agrisimlaninin
varolabilmesi de farkindalikla miimkiindiir. Tiketici
ancak haberdar oldugu bir markamin ¢agrisimlanim
gorebilir. Buradan hareketle denilebilir ki, marka
denkliginin temeli marka farkindaligidir [18]. Chernatony
ve McDonald’in alti bilesenli (farkindalik, imaj, algilanan
kalite, algilanan deger, kisilik, orgiitsel ¢agrisimlar)
marka nitelikleri listesinde de farkindalik ilk siradadir
[19]. Baska bir deyisle hersey, farkindalikla baglar.

Belirli  bir  {iriin  kategorisinde = marka
farkindalifinin belirlenmesinde ii¢ 6lgekten yararlanilir.
Bunlar kendilifinden ya da spontan (spontaneous), ilk
akla gelen (top-of-mind) ve yardimli (aided) bilinirlik
olgekleridir. Ilkinde iirlin kategorisinde deneklerden
yardimsiz bir gekilde bir markayi tamidiZim belirtenlerin
yizdesi, ikincisinde yine yardimsiz bir sekilde itk o
markayr ammsayanlarin  vyiizdesi, iigiinciisiinde ise
dencklerden kendilerine sunulan marka listesinden
tamdigmm belirtenlerin ylizdesi belirlenmektedir [20].

Marka farkindaligi olusturmada bir ¢ok pazarlama
faaliyeti etkili olabilmektedir. Ozellikle internet, dissal,
TV, dergi gibi ¢esitli mecralarda reklam, reklam kusag:
sponsorlugu, satis noktas: {irlin testleri, ambalajlama,
kiiltiir-sanat-spor-sosyal sorumluluk konularinda
sponsorluk, iirlin yerlestirme, perakende noktasinda 6zel
reyon kiralama, fuarlarda yer alma, advertorial, giindem
yaratarak pazarlama (buzz marketing), kendi satig
magazasint  olusturma, insertlerde yer alma gibi
gliniimiizde ¢ok yaygm faaliyetlerle tiiketiciyle iletisim
kurma yoluna gidilmekte ve farkindalik yaratilmaya
¢alistimaktadir. GFK arastirma sirketinin 2006 yilinda
yapmus oldugu sponsorluk arastirmasinda marka
bilinirliginin  artirlmas1  igin  sponsorluk  yapan
isletmelerin oram yaklagik % 63 diizeyinde ¢ikmistir.
Ayni arastirmada satiglarin artirilmasi amacimi belirten
isletmeler ise %30 civarmdadir [21]. Buradan hareketle
hangi alanda olursa olsun gergeklestirilen bir sponsorluk
faaliyeti sayesinde marka farkindaliginin yiikseltilecei
inanct oldukca fazladir. Aymi arastirmada isletmelerin
%60.3’linlin sosyal projelere destek verdikleri ortaya
cikmustir. Akademetre sirketinin yine 2006 tarihli tiiketici
arastirmasinda da halkin da biiyiik ¢ogunlugunun egitim,
gevre, saglik gibi sosyal konularda sponsorluk
yapilmasin arzu ettigi ortaya ¢ikmstir [217].

Sosyal sorumluluk kampanyasi yoluyla marka
farkindalig: yaratmak ile goriintirlik saglamak arasinda
ince bir nilians vardu. Goriiniirlilkte amag, isletme
tarafindan yapilacak nakdi yardimin birka¢ ya da daha
fazla kati reklam yaparak sosyal bir kampanya
yiiriitiiyormus  gibi gériinmektir. Gosterisgi bir yardim
anlayis1 vardir. Burada ana amag¢ olan topluma fayda
saglamanin 6tesine gecilmistir. Farkindalik yaratmada ise
amag, sosyal kampanyaya dikkat ¢ekmek ve markanm
sosyal bir davanin yaninda gercekten ‘bulundugunu daha
miitevazi tonlarda topluma duyurmaktir. Burada sosyal
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sorumluluk kampanyasi sayesinde marka farkindalig:
olusturmaktan ziyade, markanin sosyal bir kampanyanin
bir pargasi oldugu konusunda tiiketicilerde marka
farkindalig1 yaratmak amag¢lanmaktadir. Bu anlayisa gore
isletme, sosyal sorumlugu mutlak bir amag¢ olarak
gordiiglinden markast sosyal fayda olusturmada aslinda
sadece bir aractir,

Nedene dayali pazarlama bigiminde bir sosyal
sorumluluk kampanyas: yiiriitiilityorsa, marka farkindalig:
yaratmak daha da Onemlidir. Soéyle ki tiiketiciler
gereksinim sahiplerine yardim edebilmek ugruna sadik
miisterisi olduklari markayi bile degistirebilirler. Ciinkii
aldiklar1 her bir tirtin kalemi ya da internette tiklanan her
bir gerit (banner) reklam topluma fayda olarak geri
dénecektir.

IV. GENC TUKETICILERIN MARKA
FARKINDALIGI UZERINDEKI ETKISININ
INCELENMESINE YONELIK BIR
ARASTIRMA

IV.1. Arastirmanin Amaci
Aragtirmanim amaci, sosyal sorumluluk

kampanyalarimn marka imajmna, marka farkindaligina ve
genglerin titketici davranislarma etkilerini 6lgtimlemektir.

IV.2. Arastirmamn Kapsami ve Simirlar:

Aragtirmanin  kapsamim  Istanbul’da {iniversite
Ogrenimi goren geng tliketiciler olugturmaktadir. En fazla
tiniversitenin Istanbul’da oldugu ve Tiirkiye’'nin her
yerinden okumak iizere &grencilerin Istanbul’a geldigi
diistiniildiigiinde arastuma genel Tirkiye profilini de
sunar niteliktedir.

IV.3. Arastirmanmm Tiirii

Bu calismada kullanilan arastirma tiird, geng
tiketicilerin  sosyal sorumluluk kampanyast yiiriiten
markalara bakis agisii, bu markalara kars: tutumlarin ve
marka farkindaliklarimi, marka satin alma davranislarim
incelemeye yonelik betimsel (descriptive) arastirma
modeli grubuna girmektedir.

IV.4. Arastirmanin Metodolojisi
ve Ornekleme

IV4.1.Ana Kiitlenin Belirlenmesi
Siireci

Istanbul’daki tiim devlet ve 6zel 17 {iniversitede
uygulanmstir. Kota Orneklemesi yontemine goére
anketlerin  sayisal dagilimi, iiniversitelerin YOK’te
belirtilen 6grenci sayisina gore orantisal yapilmustir.
Aragtrma, {niversite kampiislerinde, ylizylize anket
yontemiyle 404 tiniversite 6grencisine uygulanmugtir.
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IV .4.2.Anket Sorularinin Test Edilmesi

Sahaya ¢ikmadan dnce sorulardaki eksiklik ya da
yanlislarin belirlenebilmesi igin anket formu taslagi ana
kiitleyi temsil eden 40 iiniversite 6grencisine uygulanarak
smanmustir. Yapilan 6n anket ¢aligmast neticesinde yeteri
kadar anlagilmayan, birbirine benzer nitelikte bulunan
sorularda gerekli diizeltmeler yapilarak anket formu
tizerinde son diizenleme yapilmustir.

IV.4.3.Veri Toplama Yéntemi ve Araci

Arastirmada veriler anket yontemi ile toplanmstir.
Gerekli egitim verildikten sonra anketler Marmara
Universitesi Isletme Fakiiltesi 6grencilerinden olusan 15
kisilik bir ekip tarafindan uygulanmigtir.

Anket formunda 41 soru yer almustir. Sorular
4’tanesi demografik, 25°i besli likert, 4’ tek segmeli, 3’1
coktan se¢meli ve 5°i agik uglu diizenlenmistir. Veriler,
SPSS 9.0 ile analiz edilmistir.

IV.5. Arastirma Bulgular ve Degerlendirmesi
IV.5.1.Aragtirmanin Giivenilirligi (Ic Tutarhiig:)

Demografik degiskenlerin digindaki 54 degiskene

uygulanan Cronbach’s Alpha giivenilirlik testi sonucunda

asagidaki tabloda gosterilen sonug elde edilmistir.

Tablo.1. Arastirma Giivenilirligi

Cronbach's Alpha | N of Items
0,715 54

Tabloya gore arastwmann giivenilirligi 0,715
olarak tespit edilmistir. Bu oran c¢aligmamn yiiksek
glivenilirlikte oldugunu gostermektedir.

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

Arastuma 170 erkek, 234 kadm lizerinde

smanmistir  (Bkz.Tablo.2). Genel dagilim olarak

sagliklidir.

Tablo.2. Cinsiyet Dagihim

Yiizde
42.1
57,9

Cinsiyet Frekans
Erkek 170
Kadin 234

Aragtirma {iniversite dgrencileri tizerinde sinandif1
i¢in yas ortalamasi genel olarak %28,7 ve %23,8 ile 20 ve
21 yaslan lizerinde yogunlasmustir. 23 yag ve lizeri, 18
yag alty az yiizdelerde kalmustir (Bkz.Tablo.3).

Tablo.3. Yas Dagilimn

Yas Frekans | Yiizde
17 3 0,7
18 32 7,9
19 53 13,1
20 116 28,7
21 96 23,8
22 47 11,6
23 33 8,2
24 9 2.2
25 4 1
26 5 1,2
27 3 0,7
29 2 0,5

Aragtirmada; Universite §3rencilerine  kigisel

harcamalari sorulmustur. Geng tiiketiciler %26,5 oraninda
401-600ytl. Arasinda, %24,3 ile 215 — 400 ytl. araliginda
harcama yaptiklarini belitrmislerdir. 600 ytl ve fizeri
%19.3 oranindadir (Bkz.Tablo.4).

Tablo. 4. Kisisel Harcama Dagilhimu

Aylik Kisisel Harcama | Frekans | Yiizde
50 ytl ve altz 11 2,7
51100yt 23 5,7
101 — 250 ytl 85 21
251 —400 ytl 98 24,3
401 — 600 ytl 107 26,5

600 ytl ve tlizeri 78 19,3
Bos Birakilan 2 0,5

Universitelere gére anket dagilimu, Istanbul’daki
tiniversitelerin YOK ’ten alinan grenci sayisina gére kota
orneklemesiyle yapilmugtir.

Arastirmada geng tliketicilere Tirkiye’de hangi
alanlarda sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriitiilmesini
istedikleri sorulmustur. Geng tiiketicilerin énemli buldugu
sosyal konular swrasiyla ‘e8itim’ ‘saglik’, ‘bilim ve
teknoloji’, ‘yoksullara yardim’, ‘kiiltiire]l miras’, ‘sanat’,
‘spor’, ‘cevre’, ‘hayvanlari koruma’ ve ‘arkeoloji’dir.
Tablo.5te  de gorildiigli tiizere gen¢ tiiketiciler,
Tiirkiye’nin sosyal gereksinimleri dogrultusuna paralel bir
cizgide sosyal sorumluluk kampanyalarim yiiriitiillmesini
istemektedir.

Geng tiiketicilerin egitim ve saglik konularma
duyarli yaklagmalarinin nedeni Tiirkiye’nin bu iki konuda
cok ciddi sorunlar yasamasidir. 2005 Birlesmis Milletler
[nsan Geligimi Raporu’na goére Tiirkiye saglik alaninda,
kisi basina sadece 420 dolar harcarken bu rakam
Norveg’te 3.409, Belgika’da 2.515, Fransa’da 2.736 ve
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italya’da 2.166’dir [22]. Yine aym raporun yasam
beklentisi endeksinde Tiirkiye 0.75 puan ile 94. siradadur.
Tiirkiye'nin gelismis {ilkelerin arasinda yer almasi igin
¢ok daha fazla gayret gostermesi gerekmektedir.
Tiirkiye’de bir ¢ok konuda yasanan agik, sadece devlet
diizeyinde degil, sosyal sorumluluk kampanyalar1 ya da
sponsorluklarla 6zel sektér tarafindan da kapatilmaya
calisilmaktadir [22].

Tablo.5. Universitelere Gore Anket Dagilinu

Oprenim Goriilen Univ. | Frekans | Yiizde
Bahgesehir Univ. 7 1,7
Bogazici Univ. 18 4.5
Dogus Univ. 4 1
Fatih Univ. 2 0,5
Galatasaray Univ. 4 1
Hali¢ Univ. 3 0,7
Isik Univ. 4 1
[stanbul Univ. 112 27,7
Bilgi Univ. 15 3,7
[stanbul Teknik Univ. 29 72
{stanbul Ticaret Univ. 4 1
Kadir Has Univ. 4 1
Kog Univ. 5 1,2
Kiltiir Univ. 8 2
Maltepe Univ. 6 1,5
Marmara Univ. 98 24,3
Mimar Sinan Univ. 11 2,7
Sabanci Univ. 4 1
Yeditepe Univ. 23 5,7
Yildiz Teknik Univ. 35 8,7
Beykent Univ. 8 2

Saglik ve egitim konulari; teknoloji, bilim, kiiltiirel
miras ve digerleri ile karsilastirildiginda yasam kalitesinin
saglanmas1 agisimndan ¢ok daha Snemlidir. Bu nedenle
gene tiiketiciler de sirketlerin oncelikle saglik ve egitim
konularinda sosyal sorumluluk kampanyalar1
dlizenlemelerini istemekte, ¢ogunlukla tercihlerini bu
konularda kullanmaktadir.

Geng tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk

kampanyas1t  yiirtiten =~ markalara  farkmdalklarim
Slglimlemek icin “Sosyal sorumluluk kampanyas: yiiriiten
markalart  yazar rnusimiz?”  sorusu  yoneltilmistir.
Sekil.1’de dikkat ¢ekilecek nokta sivil toplum
orgiitlerinin de (Tema, Deniz Feneri vb.) sosyal
sorumluluk  kampanyasi  yiiriiten marka  olarak
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algtlanmasidir.  Turkcell’in  yiirittiigli ~ Kardelenler
kampanyast da ayrica marka olarak yine geng titketiciler
tarafindan  belirtilmigtir. Genel anlamda bakildiginda
Turkcell disindaki markalarm ¢ok yitksek diizeyde
hatirlanmadigi gézlenmistir. Uzun soluklu ve istikrarh
sosyal sorumluluk kampanyalar1 yiiriiten markalar daha
¢ok farkindalik yaratmaktadir.

Kampanya farkindaligm: 6l¢limlemek adma
“Hatirladigimz sosyal sorumluluk kampanyalarim yazar
musimz?” sorusu yoneltilmis ve Sekil 2°de de goriildiigii
iizere Turkcell’in “Kardelenler” kampanyas:i %10,5;
Unicef in “Haydi Kizlar Okula” %7,92; Milliyet’in “Baba
Beni Okula Génder” %1,49 ve eski bir sosyal sorumluluk
kampanyast olmasi ragmen Cif'in Topkap1 Saray:
Restarosyam kamyanyast %1.49 ile gen¢ tiketicilerin
hatirladig1 kampanyalardir.

Hatirlanan kampanyalar ve markalar arasinda bir
eslesme poriilmektedir. Geng tiiketiciler tarafindan
farkindaligi saglanan, ses getirmis sosyal sorumluluk
kampanyalarin markalarimn da hatirlandigi gozlenmistir.

Geng tiiketiciler gogunlukla egitim ile ilgili sosyal
sorumluluk kampanyalarini hatirlamaktadir. Geng tiiketici
hangi alanlarda sosyal sorumluluk yapilmas: istiyorsa, o
konuda yapilmis sosyal sorumluk kampanyalarim ve bu
markalan hatirlamakta, farkindalik gelistirmektedir.

Geng tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk

kampanyasi vyiiriiten firmalara ve markalara kars
tutumlarini  Slgiimlemek adma 5’1 likert ifadeleri
hazirlanmustir.  Kesinlikle katilmuyorum  ifadesi 1,

kesinlikle katiltyorum ifadesi 5 olarak kodlanmstir.
Buradan alinan ortalama sonuglara gore, geng tiiketiciler,
sosyal sorumluluk kampanyalarmun kazang amagh
yapildiginin ve bu kampanyalara ayrilan biitgenin bir
sekilde tiiketicilerden alindiZinin, sosyal sorumluluk
kampanyalarinin  igletmenin karmi arttirmaya  yonelik
oldugunun farkindadir (Bkz.Tablo.6). Yani geng
tilketiciler sosyal sorumluluk kampanyalarinin sadece
sosyal amagli degil, kar amaci da tagindigmm
bilincindedir.

Diger yandan sosyal sorumluluk kampanyalari
yapan isletmelere karsi geng tiiketicilerin duygu ve
tutumlarimn ¢ok olumlu oldugu da goériilmektedir. Eger
kullandiklari marka sosyal sorumluluk kampanyas:
yliriitiiyorsa marka bagimhliklart artmakta, o markay:
kullandiklar1 i¢in bliylik oranda kendilerini mutlu
hissetmektedirler. Ayrica sosyal sorumluluk kampanyalari
yiiriiten isletmelere etik agidan da yiksek oranda olumlu
bakilmaktadar.
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Sekil.1 Geng Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Kampanyast Yapilmasin Istedikleri Alanlar
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Tablo.6. Likert ifadelere Verilen Cevaplann Ortalama

Yanmita dagilim incelendiginde sosyal sorumluluk

Degerleri kampanyalariin ~ markay:r  denemeyi  destekledigi
e gortilmektedir. Geng tiiketicilerin  sosyal sorumluluk
Ifadeler - Ort. kampanyasma farkindaligr gelistirdikten sonra o markanin
Sosyal Sorumluluk kampanyas: gergeklestiren kullanicist olup olmadigim 6lgiimlemek igin “Sosyal
firmalar ytiksek karli kuruluglardir 3,81 sorumluluk kampanyasii gorditkten sonra kullanmaya
Sosyal sorumluluk kampanyalari uzun vadede bagladifiniz markalar oldu mu” sorusu yéneltilmistir.
firmanin ticari hedeflerine olumlu yansir 4,00
Sosyal sorumluluk kampanyas: yiiriiten Sekil.4’te de goriildiigii iizere ancak %16,8°1 bu
markalara daha ¢ok giivenirim 3,47 soruya olumsuz yamit vermis, %74’i ise tavrim evet
Sosyal sorumluluk kampanyas yiiriiten diyerek belirtmistir. Hipotez 4’te sosyal sorumluluk
markalara baglihgim daha yiiksektir 3,26 kampanyalarim gérdiikten sonra o markay1 denediklerine
Sosyal sorumluluk kampanyas: yiirtiten bir yonelik bir tutum goésterseler de, arastumada bu tutum
marka satin aldigimda ben de destek verdigim satm alma davraniglarim degistirecek kadar kuvvetli
icin mutlu olurum 4,14 olmadig1 goriilmiistiir.
Sosyal sorumluluk kampanyas: gerceklestiren
firmanmn iiriinlerini, cevremdeki insanlara Sekil.4. Sosyal Sorumluluk IEampanyalarnm Gordiikten
tavsiye ederim 385 Sonra Kullanmaya Basladigimz Markalar Oldu mu?
Sosyal sorumluluk kampanyalar1 yapan £ o/
firmalarin daha demokratik ve insancil il
oldugunu diisiiniiriim 3,60 2]
Sosyal sorumluluk kampanyalarinda isletmenin A
ayrdifi parasal kaynak gergekte miisteriden 40
(6rnegin, miisterinin SMS gondermesi, ekstra %
aligveris yapmasi vb.) temin edilmektedir 3,59 10
Sosyal sorumluluk kampanyalari yapan 0
firmalarda ¢alismak isterim 3,53 evet iy yarit vk
Firmalarin sosyal sorumluluk kampanyalarina
destek vermeleri toplumsal degil, kar odaklidir | 3,07 Ancak 5°li likert Slgegi ile sorulan “Eger kalitesi
Firmalarin sosyal sorumluluk kampanyalart ve fiyat ayni ise sosyal sorumluluk kampanyasmi yapan
yapmalarini samimi buluyorum 3,38 markayi satin almayi tercih ederim” sorusu yéneltilmistir.
Firmalarin sosyal sorumluluk kampanyalar: Ortalama sonu¢ agagidaki gibidir.
yapmalarim her zaman etik buluyorum 3,61

Kesinlikle Katiliyorum:5 / Katiliyorum:4 /
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum. 3 / Katilmiyorum:2 /
Kesinlikle Katilmyorum:

Veriler gostermektedir ki, geng tiiketiciler sosyal
sorumluluk  kampanyalarimin  kar amagl  yapildigim
farkindadir.  Kar odakli yaklasim gen¢ tiketiciler
tarafindan  bilinmesine ragmen; sosyal sorumluluk
kampanyalart yiiriiten isletmelere karsi olumlu bir tutum
sergilemektedirler ve bu kampanyalara dolayli olarak da
destek vermek geng tiiketicilerin hosuna gitmekte,
genglerin marka bagliligin: desteklemektedir.

Geng tiiketicilerin sosyal sorumluluk kampanyas:
olan markalar1 deneyip denemedigi 6grenmek icin
“Firmalarin yiiriittiigii sosyal sorumluluk kampanyasinn
etkisiyle markalarini en az bir kere denerim” ifadesi likert
olarak sorulmustur. Ortalama sonug asagidaki gibidir:

Tablo.7. Kampanya Etkisi

Firmalarm yiiriittiigii sosyal sorumluluk
kampanyasinm etkisiyle tiriinlerini en az bir
kere denerim

3,31
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Tablo.8. Sosyal Tercih

Eger kalitesi ve fiyat: aym: ise sosyal

sorumluluk kampanyas: yapan markay: satin | 4,18
almayt tercih ederim
Goriildigii  iizere geng tiiketiciler markalar

arasinda ancak fiyat ve kalite denkligi saglandiktan sonra
sosyal sorumluluk kampanyast yiiriiten markayr tercih
etme ve satin alma davranisini degistirme egilimindedir.

1V.5.2.2.Arastirma Hipotezleri

Ho: Geng ftiiketicilerin kisisel harcama diizeyleri
ile firmalardan beklenti gelistirdikleri kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalar1 arasinda anlamli bir farklihk
vardir.

Hi: Geng tiiketicilerin kigisel harcama diizeyleri ile
firmalardan beklenti gelistirdikleri kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalan arasmda anlaml bir farklilik
yoktur.
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Geng tiiketicilerin kisisel harcama diizeyleri ile
firmalardan beklenti gelistirdikleri kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalar: arasmda anlamli bir farklilik
bulunmanustir.

Tablo 9: Kruskal Wallis Hipotez Testi Sonuglar

Gelir Durumu
Chi-

Square df | Asymp.Sig
Sanat 2,502 5 776
Spor 4,046 5 543
Kiiltiirel M. 1,192 5 ,946
Saghk 7,686 5 ,174
Egitim Ogretim 9,648 5 ,086
Bilim ve Tek. 3,278 5 ,657
Cev. Ve Doga K. 3,772 5 ,583
Hayvanlarim
Korunmasi 3,883 5 ,560
Arkeolojik C, 5,874 5 ,319
Edebiyat 4,623 ,464
_Yardlma M.
Insanlarin
korunmasi 8,179 S ,147

Ho: Kadin ve erkek geng tiiketicilerin saghk
alaminda kurumsal sosyal sorumluluk hakkindaki éncelik
tercihleri agisindan anlamli bir fark yoktur.

Hi: Kadin ve erkek geng tliketicilerin saghk
alaninda kurumsal sosyal sorumluluk hakkindaki éncelik
tercihleri acisindan anlamh bir fark vardir.

Mann Whitney U testleri uygulannustir. Elde
edilen Asymp. Sig. degeri 0,05'ten biiyiik oldugu i¢in Ho

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo.10. Mann-Whitney U Hipotez Testi Sonuclarx

Saglik

Mann-Whitney U 19789,000
Wilcoxon W 47284,000
Z -,107
Asymp. Sig. (2-tailed) | 915

Kadin ve erkek geng tiiketiciler arasinda saghk
konusundaki kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi
yiiriitmeleri ile ilgili 6ncelik tercihleri agismmdan farklhilik
tespit edilmemistir.

Aym sekilde kadin ve erkek geng tiiketicilerin
egitim  konusundaki kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalart hakkindaki dncelik tercihleri incelendiginde
ise asagidaki bulgulara ulasilnustir (Tablo.11).

Ho: Kadin ve erkek gen¢ tiiketicilerin egitim
alaninda kurumsal sosyal sorumluluk hakkindaki éncelik
tercihleri agisindan anlaml bir fark yoktur.

Hi: Kadin ve erkek genc tiketicilerin egitim
alaninda kurumsal sosyal sorumluluk hakkindaki éncelik

tercihleri agisindan anlaml: bir fark vardir.

Tablo.11. Mann-Whitney U Hipotez Testi Sonuglar

Egitim Ogretim
Mann-Whitney U 18207,000
Wilcoxon W 45702,000
4 -1,594
Asymp. Sig. (2-tailed) ,111

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

Ho: Kadin ve erkek genc tiiketicilerin “Sosyal
sorumluluk kampanyalarint gérditkten sonra kullanmaya
bagladigimz markalar oldu mu?” sorusuna verdikleri
yanitlar agisindan anlamli bir fark yoktur.

Hi: Kadin ve erkek geng tiiketicilerin “Sosyal
sorumluluk kampanyalarint gordiikten sonra kullanmaya
bagladiimiz markalar olda mu?” sorusuna verdikleri
yanitlar agisindan anlamh bir fark vardir.

Tablo.12. Mann-Whitney U Hipotez Testi Sonuglan

Sosyal sorumluluk kampanyalarm gordiikten sonra
kullanmaya bagladiginiz
markalar oldu mu?

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

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

V. SONUC

Isletmelerin hangi konularda sosyal sorumluluk
kampanyalarim  yiritecekleri, hedefledikleri kitlenin
egilimlerine ve o ilkenin gereksinimlerine gore

belirlenmelidir. Geng tiiketiciler daha ¢ok saglik ve egitim
alaminda isletmelerin sosyal sorumluluk kampanyasin
yiriitmelerini ve bu alanlarda a¢igm ozel sektor
tarafindan kapatilmasmi talep etmektedir. Bu noktada
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genglerin sosyal sorumluluk kampanyalarmi toplumun
sorunlarini giderici araglar olarak gérdiikleri séylenebilir.
Aragtirmada bu konulardaki tercihlerde cinsiyetin ya da
kigisel gelirin etkisi sorgulanmus ve anlamli bir farkliliga
rastlanmamugtir.

Uluslararas1  markalar  sosyal  sorumluluk
kampanyalarmm konusuna karar vermeden once yerel
pazarin gergek sosyal gereksinimlerini ortaya koymali ve
o dogrultuda sosyal sorumluluk kampanyalarim
stratejilendirmelidir. Ayrica  sosyal  sorumluluk
kampanyalari kar amagli olmaktan ziyade 6ncelikle
topluma fayda gozetilerek gerceklestirilmelidir.

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 geng tiketicilerin
marka farkindaligim ve marka baghiligim olumlu yonde
etkilemektedir. Sosyal sorumluluk kampanyalan yiiriiten
markalar geng tiiketiciler tizerinde rekabet avantajina
sahiptir.

Sosyal  sorumluluk  kampanyalarmin  geng
tiiketicilerin marka satn alma ya da marka degistirme
kararlar1 tizerinde etkisi beklenen &lgiide yiiksek degildir.
Ancak e8er her iki markanin ozellikleri benzerse, geng

titketiciler ~ sosyal sorumluluk kampanyas: yiiriiten
markalar: denemeye egilimlidir.
Geng tiiketiciler sosyal sorumluluk

kampanyalarmin toplumsal amaglarmun yanmda ticari
amaglarinin  da farkindadir, ancak bu farkindalik
isletmelere karsi olumlu diigiince gelistirmelerine engel
degildir. Sosyal sorumluluk kampanyas: yiiriiten
igletmelere  karst giiven duymakta; bu isletmeleri
demokratik, insancil bulmaktadirlar. Hatta ¢aligmak icin
de tercih etmektedirler ki; bu kurum imajmn
yerlesmesinde, sosyal sorumtuluk kampanyasinin yerinin
Onemini gostermektedir.

Sonug olarak sosyal sorumluluk kampanyalar
kurum ve marka imajmi destekleyen ¢ok 6nemli bir
pazarlama iletigimi aracidir ve belirli bir strateji
dogrultusunda, uzun soluklu uygulandiginda marka
farkindaligi ve marka satin alma tizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Ancak sosyal sorumluluk kampanyalar:
Isletmeler tarafindan sadece markamin satisini artiracagi
gerekgesiyle bir arag olarak kullanilmamalidir. Asil amag
toplumun degerlerini yitkseltmek, markanin kendisi de bu
idealde bir ara¢ olmalidir.
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