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Hedef kitle ve paydas gruplarimin giin gectikce kurumlara karsi daha talepkat oldugu giiniimiizde sosyal
sorumluluk tiiketici beklentileri arasinda ilk siralarda yer almaktadir. Sosyal amaca dayali pazarlama hem bir
kurumsal sosyal sorumluluk girisimi olarak hem de bir kurumsal sosyal sorumluluk iletisim sekli olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumlara pazarlama ve sosyal sorumluluk faaliyetlerini tek bir potada eritme imkani
saglayan kilit bir faaliyet olarak algilanmakta ve uygulanmaktadir. Bir kurum veya markanmn iiriinlerinin
satisindan elde edilen gelirin bir kismini sosyal bir faydaya ya da konuya bagislamas: olarak ézetlenen kavram
gelecegin altin pazarlama ve halkla iliskiler araglarindan biri olarak kabul edilirken, bir yandan da uygulayic:
kurumun motivasyonundaki samimiyete yonelik siipheler tasimaktadir. Bu ¢alismada, gelecegin tiiketicileri
iiniversite 0grencilerinin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik genel tutumlari tespit edilmis, bu
tutumun sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren bir kurumun motivasyonuna yonelik algi ile bir
iliskisinin olup olmadig arastirilmis ve sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ile kurum
motivasyonuna yonelik alginin kurum imajyla iliskili olup olmadigi irdelenmistir. Calismada veriler nicel veri
toplama tekniklerinden anket teknigi ile toplanmistir. Ankette kurum motivasyonu ve kurum imajina yonelik
ifadeler giincel bir sosyal amaca dayali pazarlama kampanyasi ornegiyle birlikte verilmistir. Sonugta tutum ve
algilarin demografik degiskenlere gore farklilastigr ve kullanilan oOlcekler arasinda istatistiki olarak anlamli
iliskilerin var oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar arasinda tiniversite dgrencilerinin kurum motivasyonuna
yonelik olumlu tutumlarimin siipheci tutumlarindan daha yiiksek olmasi, SAP faaliyetlerine yonelik genel tutum
agisindan kadinlarin erkeklerden daha yiiksek tutum seviyesine sahip olmalari, kadinlarin SAP faaliyeti
gergeklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik olarak erkeklere gore daha fazla olumlu tutum sergilemeleri
yer almaktadr.
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Abstract

Nowadays, target groups and stakeholder groups are more demanding towards corporations and social
responsibility takes place near to top in consumer expectations. Cause-related marketing emerges both as an
initiation of corporate social responsibility and as a communication type of corporate social responsibility. It is
perceived and applied a key activity that allows corporations to dissolve their marketing and social responsibility
activities in a single pot. While the term, cause-related marketing, that is summarized as a donation of a part of
the income that derived from the sales of products of a company or brand for a social benefit or a cause is
considered one of the gold marketing and public relations tools of the future, it also has doubts about sincerity in
the motivation of the implementing institution. In this study, the general attitudes towards cause-related
marketing activities of university students who are the consumers of the future were determined and it is
examined whether this attitude has a relationship with the perception of the motivation of an institution that
performs cause-related marketing activities. It is also examined whether there is a relationship between attitudes
towards cause-related marketing activities, the perception of the motivation of an institution that performs cause-
related marketing activities and corporate image. In the study, data were collected through questionnaire that is
one of the quantitative data collection techniques. In questionnaire, the statements about corporate motivation
and corporate image were presented with an actual cause-related marketing campaign. In conclusion, it was
ascertained that attitude and perceptions differ according to demographic variables and there is a statistically
significant relationship between the scales were used. These results include higher positive attitudes of university
students towards institutional motivation than skeptical attitudes, higher attitude levels of women than men in
terms of general attitude towards CRM activities, and more positive attitudes of women than men towards the
motivation of institutions that carry out CRM activities.

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

Giinlimiizde markalar aras1 rekabet hi¢c olmadig1 kadar artmistir. Bu rekabet ortaminda birbirine benzeyen iiriin
ve hizmetlerin arasinda tiiketicilerin goziinde farklilagmayi saglamak kilit bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Artik, pazar ortaminda bagarinin siirdiiriilebilmesi yalnizca kaliteli {iriin ve hizmet iiretmek ya da
nitelikli reklam ve halkla iligkiler faaliyetleri hayata gecirmekle miimkiin olmamaktadir. Giiniimiizde
tiiketiciler lirlin ya da hizmetlerin ardindaki kurumun degerleri, sosyal ve ¢evresel duyarliliklari, topluma arti
deger katma basarisi, calisanlara verdigi degeri gibi pek ¢ok unsura birden énem vermektedir. Bu unsurlara
bagli olarak tiiketici nezdindeki markanin degeri ve imaj1 anlik olarak degisebilmektedir. Tiiketiciler artik ¢ok
hizli bir sekilde marka sadakatini kaybedebilmekte ve baska markalara yonelme egilimi gosterebilmektedir.
Boylesi bir ortamda tiiketiciler artik kurumlarin toplumdaki rollerini yeniden belirlemektedir. Bu rollerin
baginda ise kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine ne kadar deger verdigi ve ne kadar sosyal sorumlu bir
kurum oldugu gelmektedir. Tiiketiciler nezdinde sosyal sorumlu politika ve faaliyetler gerceklestirmesi
beklenen kurumlarin hig siiphesiz karliliklarin1 devam ettirmek gibi temel bir misyonu da bulunmaktadir. Bu
noktada bir kurumsal sosyal sorumluluk girisimi olarak karsimiza sosyal amaca dayali pazarlama (Cause-
related marketing) faaliyetleri ¢ikmaktadir. Kurumlara sosyal bir konuya yonelik aktif adim atma imkén1
saglayan bu faaliyetler aym1 zamanda kurumun iiriin ve hizmetlerinin satigina, bilinirliginin artisina ve en
onemlisi de kamuoyu nezdinde olumlu kurum imajina sahip olmasina vesile olabilmektedir. Sosyal agidan
Onem tasiyan bir konuyu kurum, sosyal amaca dayali pazarlama kampanyalari ile sahiplenebilmekte, iiriin ya
da hizmetlerinin satigindan elde edilen gelirle bu sorun i¢in ¢calismalarda bulunabilmektedir. Boylece hem satig
tutundurma caligmalarint hem de sosyal sorumlu bir kurum olma girisimlerini tek bir kampanya ile
gerceklestirme imkani bulabilmektedir.

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetleri kurumlara her ne kadar toplum refahin1 ve faydasini diigiinen iyi
bir kurumsal vatandas olarak algilanma firsatin1 verse de giiniimiiziin sorgulayict tiiketicisi i¢in bu durum o
kadar net belirlenememektedir. Bu noktada giinlimiiz tiiketicilerinin kurumlarin sosyal amaca dayali pazarlama
faaliyetlerini gercekten takdir edip etmedigi, kurumlarin bu faaliyetleri sosyal fayda icin mi yoksa satiglarini
arttirmak, kendilerine ¢ikar saglamak icin mi gerceklestirdiklerine yonelik algilar1 6nemli bir sorgulama alani
haline gelmistir. Calisma boyunca bu sorulara yanit aranmaya caligilirken, iiniversite dgrencilerinin sosyal
amaca dayal1 pazarlama faaliyetlerine yonelik algilari ile kurumsal imaj arasinda bir bag olup olmadigina da
bakilmaya caligilmistir. Arastirmanin ilk kisminda kurumsal sosyal sorumluluk, sosyal amaca dayali
pazarlama ve kurumsal imaja dair ayrintili bir literatiir taramas1 gerceklestirilmistir. Bu kistmda sosyal amaca
dayal1 pazarlama kavrami, bir kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti olarak konumlandirilmaya ¢alisiimistir.
Aragtirmanimn ikinci kisminda Eker-Adim Adim Olusumu Isbirligi’ne dair bilgiler detayli bir sekilde
anlatilmaya calistimistir. Ugiincii kisimda ise nicel bir arastirma gerceklestirilmistir.

Alanyazin Taramasi

Sosyal Sorumluluk Kavrami

Sorumluluk kavrami, belirli bir isi bitirmek i¢in o isten sorumlu olan kisinin uymak durumunda kaldig1
kurallarin toplami1 seklinde tanimlanabilir. Sosyal sorumluluk kavramu ile kastedilen ise bir igletmenin elindeki
kaynaklarini topluma yararli olacak sekilde kullanmasidir (Oziipek, 2005, s. 9). Burada kurumsal siireclerde
karar verirken toplum icerisindeki tiim sosyal sistemler lizerinde yaratacagi etkinin degerlendirilmesi temel
kosuldur (Davis ve Blomstrom, 1971, s. 85). Sosyal sorumluluk kavrami sosyal sistem icerisindeki kurumun
etkisiyle baglantili olarak ele alinmakta ve kurumsal imaj ile dogrudan baglantili olarak diigiiniilmektedir
(Oztiirk, 2014, s. 6).
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Coombs ve Holladay, sosyal sorumluluk kavraminin kurumsal boyutta ele alinmasiyla birlikte Sethi’nin 1975
yilinda “’kurumsal sosyal performans’’ kavramini gelistirdiine dikkat ¢ceker. Sethi’ye gore kurumsal sosyal
performansin ii¢ seviyesi vardir. Bunlar (aktaran Coombs ve Holladay, 2012, s. 19-20):

1. Sosyal yiikiimliiliikler,
2. Sosyal sorumluluk ve
3. Sosyal olarak hesap verebilir olma olarak sunulmugtur.

Bunlardan sosyal yiikiimliiliikler pazarin ve yasal giiclerin sorumluluklarini ifade ederken, sosyal sorumluluk
toplumsal beklentileri ifade etmektedir. Burada ilk defa paydas beklentilerinin 6neminin kavranmaya
bagladigin1 gérmekteyiz. Burada ayrica iizerinde durulmasi gereken bir diger husus kiiltiiriin kurumsal sosyal
sorumluluk anlayisini sekillendirmeye baglamasidir. Kurumsal agidan sorumluluk kavrami ele alindiginda;
kurumun kendisi disinda bir sosyal yapinin yani toplumun varligini1 kabullenmesi, olagan sorumluluklarinin
disinda bu toplumun sorunlari ile ilgilenmesi ve eylemlerinin sonuglarini 6nceden hesaplamasi sorumlu
davranisa temel olusturmaktadir (Oztiirk, 2014, s.5).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami

Kurumlarin sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etmesine yonelik beklentilerin 18. yiizyilda bagladigi
soylenmektedir. Ik defa kurumun sosyal sorumlu olmasma yonelik olarak biiyiik ¢apl tiiketici boykotu
Ingiltere’de 1790’11 y1llarda kolelerin ¢alistirlarak hasadi yapilan sekere karsi tepki olarak gerceklestirilmistir
(Werther ve Chandler, 2006, s. 11). 1909 yilinda Lord Cadbury Afrika’daki koleler tarafindan iiretilmis kakao
satin aldig1 gerekgesiyle mahkemeye cikmis ve bu olay Lord Cadbury isminin bugiinkii adlandirmaya gore
itibar1 acisindan sorun olarak tarihe ge¢mistir (Blowfield ve Murray, 2008, s. 41). Burada aslinda toplumun
kurumdan karliligin Gtesinde bagka birtakim beklentiler igerisinde oldugu goriilmektedir. Bu beklentiler
gliniimiizde “’kurumsal sorumluluk’ kavraminin o donem adlandirilmamis hali olarak kabul edilebilir.
Werther ve Chandler’in ifadesiyle Kurumsal Sosyal Sorumluluk, bir kurumun faaliyetlerini hesap verilebilir
kilmak adma, karliligim1 devam ettirme ve paydaslarina yonelik sorumluluklart yerine getirme siirecinde
toplum igerisindeki rollerine dair sorumluluklarinin goriintiisiidiir (2006, s. xvii). KSS®, yalnizca toplumsal
katilim ya da hayirseverlik olmayan, sirketin kurum icinde ve kurum disinda ¢alisanlar, yatirimeilar ve is
partnerleri gibi cesitli paydas gruplarina karsi toplam etkisini de iceren kurumsal vatandagligini ifade
etmektedir (Adkins, 2000, s.17). KSS kavrami biitlinciil bir yaklagimla “iyi vatandashik’ ya da paydas
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gruplarmin yani sira genel anlamda toplumu destekleyici faaliyetlerde bulunan “iyi’” bir sirket olarak

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

Avrupa Komisyonu kurumsal sosyal sorumluluk kavramini “Goniilliilik esasina dayali olarak sirketlerin
cevresel ve sosyal duyarliliklarini is yapis siireglerine ve paydaglartyla olan etkilesimlerine entegre
etmesi’’olarak tanimlamistir (Coombs ve Holladay, 2012, s. 8). Kotler ve Lee ise kurumsal sosyal
sorumlulugu, kurumsal kaynaklar1 ve goniillii isletme faaliyetleri araciligiyla toplumun refahini gelistirmeye
yonelik kurumsal adanmiglig1 ifade eden bir kavram olarak tanimlamaktadir (Kotler, Lee, 2005, s. 3).

Torlak pazarlama alanindaki sosyal sorumluluk uygulamalarini 3 baslik altinda toplamaktadir. Bunlar (Torlak,
2014,s.77):

1. Yesil Pazarlama,
2. Sosyal Pazarlama Kampanyalari,
3. Sosyal Amaca Dayal1 Pazarlama’dir.

¢ KSS: Kurumsal Sosyal Sorumluluk.
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Bu uygulamalardan sosyal pazarlama kampanyalar1 bir sosyal soruna yonelik farkindalik olugturulmasi, dikkat
cekilmesi, sorunun ¢oziimiine yonelik kampanya olusturulmasi ya da var olan kampanyaya destek olunmasi
seklinde aciklanabilir. Yesil pazarlama ise kurumun pazarlama siireglerinin tamaminda ¢evreyi 6nemsemesi
ve bu konudaki duyarlili§int bu siireglere yansitmas: anlamini tagimaktadir. Son olarak sosyal amaca dayali
pazarlama uygulamalarinda ise temel amag satigslardan elde edilen gelirin bir kisminin sosyal bir sorun tegkil
eden bir durumun teshis ya da ¢oziimiine katki saglama amaciyla kullanilmasi ve bunun kamuoyu ile
paylasilmasidir (Torlak, 2014, s. 77-79). Simdi ¢alisma kapsaminda bir kurumsal sosyal sorumluluk girigimi
olarak ele alinan sosyal amaca dayali pazarlama kavramina daha ayrintili bakilabilir.

Sosyal amaca dayali pazarlama

Kotler ve Lee, KSS girisimlerini kurumsal hayirseverlik, neden tanitimi, kurumsal sosyal pazarlama, toplum
goniilliiligii, sosyal sorumlu ig uygulamalar: ve sosyal amaca dayali pazarlama olarak gruplandirir (2005, s. 4-
8). Sosyal Amaca Dayali Pazarlama’nin akademide ilk yansimalari, 1988 tarihli SAP’ {izerine ele aldiklart
Varadarajan ve Menon’un kavramsal makalesi olmustur (Steckstor, 2012, s. 9). Varadarajan ve Menon
tarafindan yapilan SAP tanimi su sekildedir: “SAP, bir firmanin, tiiketicilerin hem orgiitsel hem de bireysel
hedefleri tatmin edecek gelir getirici degisimlere dahil olmalar1 sartiyla sosyal bir konuya 6zel bir miktar
katkida bulunmay: vaat ettigi pazarlama aktivitelerinin bi¢imlendirildigi ve uygulandigi siirectir’’
(Varadarajan ve Menon, 1988, s. 60). Gummesson, SAP’m kurum imaji ile olan iligkisine deginen bir SAP
taniminda bulunmustur. Gummesson i¢in; SAP, “toplumda iyi olan1 yapma’’ kavrami olarak goriilmeye
baglanmig, ayn1 zamanda kurumun halk nezdindeki imajini arttirict halkla iligkiler ve sponsorluk ¢aligmalariin
temel bir parcasi olarak diigiiniilmiistiir (Gummesson, 2002, s. 122).

Jobber’e gore SAP, 6zel sektdr ve kir amaci giitmeyen bir kurulug arasinda kargilikli fayda amaciyla
olugturulan partnerligi yansitan ticari bir faaliyettir (Jobber, 2004, s. 144). Bronn ve Vrioni, SAP’in,
kurumlarin kar amaci giitmeyen bir oOrgiite iiye olma, onunla birlikte calisma ya da sosyal bir konuyu
destekleme gibi sosyal sorumluluk faaliyetlerinin reklam, ambalajlama ya da diger tanitim siirecleriyle
iletisiminin gerceklestirildigi bir kurumsal sosyal sorumluluk ¢esidi oldugunu belirtmektedir (Bronn ve Vrioni,
2001, s. 207-208). Waters ve MacDonal, sosyal amaca dayali pazarlama kavraminin en genel anlamda bir kar
amaci giiden bir de kar amaci giitmeyen olusum arasindaki karsilikli kazanca dayali partnerligi ifade ettigini
belirtirler (Waters ve MacDonald, 2011, s. 11). SAP faaliyetlerinde genellikle kar amaci giitmeyen bir
kurulugla gerceklestirilen is birliginin karsilikli fayda temelinde olusturulmasi sz konusudur. Cogunlukla
kazan-kazan-kazan (win-win-win) olarak da diigiiniilen bu girisim kurumun belirli iiriiniiniin satiglarinda artig
yaratarak kuruma ekonomik fayda saglarken, kar amaci giitmeyen kurumun tanitimi ya da belirli faaliyetlerini
desteklemekte ayrica tiiketicilere de bir hayir iginde aktif olarak yer alma imkani saglayarak liclii kazanim
olusturmaktadir (Kotler ve Lee, 2005, s. 7).

Sosyal amaca dayali pazarlamada ele alinan kavramlardan biri de ‘stratejik uygunluk’ kavramidir. Kavram,
genel anlamda kurum ile sosyal faydayi1 yaratmak icin igbirligi yaptig1 6rgiit ya da desteklemeye calistig1 sosyal
konunun, sosyal faydanin uygun olmasi durumu belirtilmektedir. Bu uygunluk markaya atfedilen degerler,
markanin kazanimlart ya da imaji icin dnem tagirken ayni zamanda tiiketici nezdinde markanin kendi ¢ikarlari
icin sponsorluk faaliyetinde bulundugu seklinde olusabilecek siiphelerin de 6niine gecebilmektedir (Khosro,
2014, s. 678). Bu noktada arastirma kapsaminda ornek vaka olarak secilen Eker siit iirlinleri markasinin SAP
kampanyas1 kapsaminda, spor faaliyetleri aracilifiyla sivil toplum oOrgiitlerine bagis toplayan Adim Adim
Olusumu ile gergeklestirdigi igbirliginin siit iiriinlerinin saglikla olan ilgisinin sporla ugrasan bir olusumla
pekistirmesi stratejik uygunluk kavraminda bagarili bir 6rnek olarak degerlendirilebilir.

7 SAP: Sosyal Amaca Dayali Pazarlama
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Kurumsal imaj Kavrami

Tiirk Dil Kurumu s6zliigiine baktigimizda imaj kavrami bir isim olarak “imge’’ seklinde tanimlanmaktadir.
Imge ise yine aym sozliikte “bir uyaran olmaksizin bilincte beliren nesne ve olaylar, duyu organlarinin distan
aldig1 bir nesnenin bilince yansiyan benzeri, genel goriiniis ve izlenim’’ olarak anlatilmaktadir (TDK, Erigim
tarihi: 18.01.2018). Imaj, bir bagka acidan, gézlemcilerin zihninde beliren algilarin bir kesisimidir (Cees, Riel
ve Fombrun, 2007, s. 39). Kurum imaj ise, bir kurum hakkinda bireylerde ortaya cikan goriisler, diislinceler
ve izlenimler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 2001, s. 262). Kurum imaji, bir kuruma dair bireylerde
ya da kurumlarda meydana gelen goriintii veya kurum ile etkilesimleri aninda olugsan izlenimlerin,
deneyimlerin, inang¢larin, duygularin ve bilgilerin toplamidir (Sabuncuoglu, 2004, s. 66). Dowling’e gore
kurum imaj, bir bireyin bir kurulusa dair genel degerlendirmesidir (Dowling, 2007, s. 19).

Kurum imaj1 6ziinde kurumun yapisindan, kiiltiiriinden, kendi 6zelliklerinin diginda faaliyetlerini siirdiirdiigii
kiiltiirel c¢evreden, kurum calisanlarinin 6zelliklerinden, kurum ydneticilerinin olaylara ve konulara
yaklagimindan, kurumun pazarlama cevresi gibi ¢ok cesitli faktorlerden etkilenen bir unsur olarak
aciklanmaktadir (Howard, 1998, s. 1). Gupta, kurumsal imaji kavramina ilk kez 1958 yilinda Pierre Martineau
dikkat ¢ektigini belirtir (aktaran Gupta, 2002, s. 10).

Rathod ve arkadaslari, Garrison’in, sosyal amaca dayali pazarlamanin kar amaci giiden kurulusun imaj ve
itibarin1 olumlu yonde giiclendirirken, kar amaci giitmeyen tarafin da hem popiilaritesinin artmasina hem de
fon destegi kazanmasina katki sagladigina vurgu yaptigini hatirlatirlar (aktaran Rathod, Gadhavi ve Shukla,
2014, s. 233). Benzer sekilde, Mullen de sosyal amaca dayali pazarlamanin kurumlarin kar getirmeyen
programlart hedeflerken ayni zamanda orgiit hedeflerini de destekleyen stratejiler sunan stratejik bir halkla
iligkiler yaklagimi oldugunu iddia etmektedir (Mullen, 1997, s. 42). Bu hedeflerden biri de hedef kitle nezdinde
olumlu kurum imaji elde etmektir. Nichols (1990), sosyal amaca dayali pazarlamanin, kurum imajini
gliclendirmek icin satis ve bagisin birlegtirildigi bir yaklasim oldugunu belirtmistir (aktaran Rathod vd. 2014,
s.234).

Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Elestiriler ve imaja Odaklanma Siireci

Giintimiizde SAP, bir yandan cok ¢esitli alanlarda faaliyet gosteren pek ¢ok sirket arasinda gittikge popiiler
hale gelirken, diger taraftan SAP’1n agir1 ticarilesmesi (over- commercialism) tehlikesi de artmaya baslamigtir
(Lavack ve Kropp, 2003, s. 4). Bir goriis SAP’1 pazarin yasalari tarafindan kisitlanan zorla gerceklestirilen bir
hayirseverlik gibi “pazarlastirilmis hayirseverlik’ (marketized philanthropy) ya da daha 6zelinde “tiiketim
hayirseverligi’” (consumption philanthropy) olarak diisiinmektedir (Nickel ve Eikenberry, 2009, s. 975).
Williams (1986), sosyal amaca dayali pazarlamanin hayir islerine katki yapan bir uygulama degil, dogrudan
bir satis stratejisi oldugunu ileri siiren diisiiniirlerin bile ortaya ¢iktigina dikkat ceker (aktaran Varadarajan ve
Menon, 1988, s. 69). Dahas1 SAP’1n kar amaci giiden ve giitmeyen sektorler arasindaki etkilesiminin sonucuna
odaklanmaya baslanmasi ile sirketleri SAP’a yonelten nedenler sorgulanmig ve tiiketici siipheciliginin
potansiyel kaynaklarindan biri olarak goriilmiistiir (Seitanidi ve Ryan, 2007, s. 254-255).

Bower ve Grau, sosyal amaca dayali pazarlamaya kars: tiiketiciler arasinda kurumun kar amaci giitmeyen
kurulug iizerinden yaniltict ya da yanlis mesajlar sunduguna dair siiphelerin varligina deginirler (Bower ve
Grau, 2009, s. 113). Benzer sekilde Heidarian ve Bijandi, aragtirmalarinda giiniimiiz tiiketicilerinin sosyal
amaca dayal1 pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik siipheler duyduklarini ve
bu tarz faaliyetlere katilim konusunda birtakim endiseler duyduklarindan bahsederler (Heidarian ve Bijandi,
2015, s. 418). 2014 yilinda gerceklestirilen ve tiiketicilerin %69 unun sosyal amaca dayali pazarlama
kampanyalarinda kullanilan mesajlara yonelik siipheci tutum tagidiklarini gésteren aragtirma (Bae, 2016, s. 1-
2) da bu endiselerin bir yansimasi olarak karsimiza ¢ikmustir. Oyle ki Iwane, 2010 yilinda gerceklestirdigi ve
tiiketicilerin sosyal amaca dayali pazarlama kampanyasi gerceklestiren kurumlarin ictenligi ve gergekten
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kampanyay1 sahiplenmesi noktasinda sorgulayan bir tutum icerisinde olduklarini ortaya ¢ikarmistir (aktaran
Lowes, 2015,s.4).

Tiketicilerde siipheciligin ya da siipheci geri bildirimlerin olmasi durumunda, sirketler SAP vaatlerinin
tiiketiciler tarafindan negatif degerlendirilmesi gibi pek cok istenmeyen sonucla karsi karsiya kalabilirler
(Hassek-Eder, 2011, s. 28). Bir sirketin sosyal bir konuya olan destegi ¢ikarci ve duygu somiiriiciisii olarak
algilanabilir. Bu “causeploitation’’ (sosyal neden sOmiiriisii) olarak bilinen olgunun kendisidir (Bower ve
Grau, 2009, s. 115). Istismarcit motivasyonun oldugunun varsayildig1 bir noktada, tiiketicilerin sirketin SAP
cabalarina verecegi yanit siiphecilikten alaycilifa kadar genis bir Olclide olacaktir (Barone, Miyazaki ve
Taylor, 2000, s. 249). Bu yaklasimlar kargisinda kurumlarin artik SAP faaliyetlerini yonetme siirecinde iiriin
satiginin arttirllmas: gibi kisa donemli etkilerden, kurum imaji ya da miisteri sadakati gibi uzun doénemli
etkilere dogru bir yonelmeye basladigim1 gormekteyiz (Hassek-Eder, 2011, s.18). Oyle ki Demetriou ve
arkadaslari, sosyal amaca dayali pazarlamanin tiiketicileri zihinsel ve duygusal olarak kurumla angaje olmaya
yoneltecegi ve bu sayede tiiketicilerin kurumla ilgili olumlu imaj tasiyacaklarini ileri siirmektedirler
(Demetriou, Papasolomou ve Vrontis, 2010, s. 3-4). Literatiirde de pek ¢ok calisma SAP kampanyalarinin
kurum imaj1 iizerinde basarili etkiler ortaya ¢ikaracagina vurgu yapmaktadir. Bu calismalardan biri Corbishley
ve Mason’un 2011 yilinda gerceklestirdikleri aragtirmadir. Arastirmada anket caligmasi gergeklestirilmistir ve
ankete katilanlarin %88’i SAP faaliyetinde bulunan bir kurumun daha olumlu kurum imajina sahip olacagini
diisiindiiklerini belirtmislerdir. Ayrica aragtirmaya katilimcilarin %75’ SAP faaliyeti gerceklestiren saticilarin
tiriinlerini satin alacaklarmi belirtmiglerdir (Corbishley ve Mason, 2011, s. 7235). Bu sonu¢ bize SAP
faaliyetlerinin kurumlara olumlu imajin yaninda isletme hedeflerini de destekleyen etkiler sundugunu da
gostermektedir. Benzer bir sonu¢ Shabbir ve arkadaglarinin ¢aligmalarinda goriilmektedir. 2010 yilinda 203
Ogrenci lizerinde gerceklestirilen caligmada sosyal amaca dayali pazarlama kampanyalarinin marka
farkindalig1 ve kurum imajinin yani sira satin alma niyeti lizerinde de etki eden bir faktér oldugunu ortaya
cikarilmigtir (Shabbir, Kaufmann, Ahmad ve Qureshi, 2010, s. 1233). Literatiirde SAP faaliyetlerinin kurum
imajina olumlu katkilar yaratti§ina dair daha pek cok aragtirma sonucuna rastlamak miimkiindiir (Chattanon,
Lawley, Supparerkchaisakul ve Leelayouthayothin, 2008, s. 348; File ve Prince, 1998, s. 1530; Rigney ve
Steenhuyson 1991°den aktaran Pharr ve Lough, 2012, s. 94; Hiedarian ve Bijandi, 2015, s. 416; Khosro, 2014,
s. 681; Williams ve Barrett, 2000, s. 349). Bir yandan SAP faaliyetleri gerceklestiren kurumlarin
motivasyonuna yonelik siipheci tutumlardan bahsedilirken dier yandan kurum imajina katki sagladigini ileri
siiren caligmalarin olmas1 bu iki zitliktan hangi tarafin agir bastiginin aragtirilmasini gerekli kilmistir. Bu
gereklilik caligmanin ana ¢ikig noktasini olusturmaktadir.

Aragtirma Hakkinda

Eker-Adim Adim Olusumu isbirligine Dair

Tiirkiye’de Siit tirtinleri markalarindan biri olarak faaliyet gdsteren Eker, spor alaninda gerceklestirdigi sosyal
sorumluluk projelerine “Tiirkiye’de yardimseverlik kosusu aracilifi ile bireylerde bagiscilik ve goniilliiliik
bilincini yayginlagtirmaya caligan bir platform olan’” Adim Adim Olusumu ile igbirligi gerceklestirerek devam
etmigtir. Ayn1 zamanda bir sosyal amaca dayal1 pazarlama faaliyeti olan igbirligi kapsaminda, 2015 yilinda
cikardigr meyveli siizme yogurt ambalajlarinin iistiine ADIM ADIM logosu koyarak ve altina yazdig:1 “Bu
tiriinii alarak Adim Adim olugumunun destekledigi sivil toplum kuruluslarina destek oldunuz” ibaresi ile hem
yardimlagma hareketinin genis kitlelere duyurulmasimi saglamis hem de Adim Adim’in destekledigi sivil
toplum kuruluglarinin projelerine kaynak yaratilmasina zemin hazirlamigtir. Halen devam eden igbirliginde su
ana kadar 180.000 TL’nin iizerinde bagis gergeklestirilmistir (EKER, 2018)%. Ayrica Eker bu isbirligi
sayesinde 2018 yilinda Tiirkiye Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi tarafindan 2009 senesinden bu yana
diizenlenen ve Tiirkiye’deki kurum ve markalarin KSS projelerinin tanitildigi Kurumsal Sosyal Sorumluluk

8 Bu kisimdaki bilgiler Eker Pazarlama Yéneticisi Emre Deniz Yazgan’dan alinmustir.
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Pazaryeri etkinliginin 9.’su olan Sosyal Sorumluluk Pazaryeri Siirdiiriilebilir Kalkinma Akademi Odiilleri
kapsaminda odiile layik goriilmiistiir.” Aragtirma kapsaminda Eker markasinin Adim Adim Olusumu’na destek
olmak amaciyla gerceklestirdigi uygulamanin se¢ilme nedenleri ise su sekilde listelenmisgtir:

o Isbirligi siirecinde atilan adimlarm sosyal amaca dayali pazarlama kriterlerine uygun olarak secilmig
olmasi1 (STK destegi, iiriin satigini arttirma amaci, tiiketicinin sosyal sorumluluk faaliyetinin i¢ine aktif
olarak ¢ekilmesi vb.),

e Igbirliginin amaglar1 arasinda Eker’in kurum imajini arttirmaya yonelik bir maddenin yer almasi ve bu
amacin aragtirma sorularimizla olan ilgisi,

* Eker markasmin fiyat acisinda iiniversite 6grencilerinin tercih edebilecegi ve taniyabilecekleri bir
marka olarak diisiiniilmesi,

e Siit iirlinleri iireten bir markanin saglik ve spor alanlarinda bir sosyal sorumluluk girisiminde
bulunmasinin kurum imajini destekler sonuglar verecegi diisiincesi (Sosyal amaca dayali pazarlama
faaliyetlerinde faaliyet gosterilen alan ile sorumluluk iistlenilen alan arasindaki uyum boyutunda).

Problem

Giinlimiizde iletisim teknolojilerinde hizli gelismeler yasanmig, egitim seviyesinde yiikselmeler meydana
gelmis, insanlarin fikir ve goriislerini ifade etme konusunda elde ettikleri 6zgiirliikler artmigtir. Bu gelismeler
daha bilincli, daha sorgulayan ve satin alacaklari iiriinlerin arkasindaki kurumlardan kaliteli {iriin ve hizmetin
otesinde bir geyler bekleyen bir tiiketici kitlesini beraberinde getirmistir. Bu kitle markalarla yalnizca reklam
faaliyetleriyle bulusmay1 istemeyen aksine reklamlardan kacinan bir kitledir. Oyle ki, ORC International
tarafindan yapilan bir arastirma, insanlarin %76’sinin televizyondaki geleneksel reklamlarr izlemek yerine
atladiklarini belirtmektedir. Online platformlarda durum daha ciddi boyutlardadir. Katilimeilarin %90°1 online
videolarin baginda c¢ikan yaym Oncesi videolar: atladiklarini ifade etmektedir (PR Newswire, 2016).
Reklamlardan bu denli kaginan tiiketici kitlesinin en belirgin 6zelliklerinden biri de icerisinde faaliyetini
siirdiirdiigii topluma sosyal fayda yaratan, art1 bir deger olusturan bir kurum gormek istemesidir. Bu noktada
kurumlarin iirlin ve hizmetlerini liretme, fiyatlandirma, uygun dagitim kanallar1 olusturma ve tanitim
faaliyetleri gibi geleneksel pazarlama unsurlarinin yani sira, sosyal pazarlama denilen unsuru is yapis
siireclerine dahil etmelerine zemin hazirlamigtir. Sosyal amaca dayali pazarlama bu noktada kritik kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirkce literatiirde gelecegin tiiketicisi konumundaki iiniversite 6grencilerinin
sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik algilarinin bilinmemesi ve bu algi ile kurumsal imaj
arasinda bir iligkinin var olup olmadigina dair ¢aligmalarin yetersizligi ¢alismamizin problemlerinden biri
olarak belirlenmistir (Yok Tez Merkezi, Google Shoolar, Anadolu Universitesi Kiitiiphane Veri Tabam
taramalar1 neticesinde bu eksiklik belirlenmigtir). Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerinin kurum
imajiyla iligkili olup olmadigi, 6zellikle de gelecegin tiiketicisi liniversite 6grencilerinin bu yéndeki algilarimin
tespit edilmesi bir gereklilik olarak goriilmiig ve aragtirmanin bir diger problemi olarak belirlenmigtir. Ayrica,
SAP faaliyetleri gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik tiniversite gencliginin algilarinin ortaya
cikarilmast da aragtirmanin problemleri arasindadir. Bu problemlere yonelik bulgularin elde edilmesi ile
sektore, tiiketicilerin kurumlardan bekledikleri sosyal faydaya SAP faaliyetleri ile olumlu bir karsilik
verebileceklerine, reklama yonelik olumsuz tutumlarin SAP faaliyetlerine yonelik olumlu tutumlarla bertaraf
edilebileceklerine ve hedef kitleleriyle SAP faaliyetleri araciligiyla daha verimli iligkiler tesis etme firsati
yakalayabileceklerine yonelik ¢ikarimlarin saglanabilecegi diisiiniilmektedir.

Amag

Aragtirmanin ana amaci, liniversite dgrencilerinin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik algilart
ile kurum imaj1 arasinda bir iligki olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu ana amag etrafinda asagidaki
arastirma sorularinin yanitlar aranacaktir:

° http://www.eker.com.tr/TR/Media/39/Haberler/840/Eker%E2%80%99e-Kurumsal-Sosyal-Sorumluluk- Odulu/ (Erigim tarihi: 21.05.2018).
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1. Universite 6grencilerinin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yo6nelik tutumlari ile
demografik degiskenler (cinsiyet, yas, fakiilte, aile gelir durumu) arasinda anlamli bir farklilik var
midir?

2. Katilmcilarin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna
yonelik algilart demografik degiskenlere (cinsiyet, yas, fakiilte, aile gelir durumu) gére anlamlt bir
farklilik gostermekte midir?

3. Katilimeilarin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetleri gerceklestiren bir kurumun kurum imajina
yonelik algilar1 demografik degiskenlere (cinsiyet, yas, fakiilte, aile gelir durumu) gore farklilik
gostermekte midir?

4. Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum, bu faaliyetlerde bulunan kurumlarin
motivasyonlarina yonelik algi ve kurum imaji arasinda bir iligki var midir?

Onem
Aragtirma agagida belirtilen noktalarin elde edilmesini saglamasi agisindan 6nemlidir:

*  Gelecegin tiiketicisi konumundaki {iniversite dgrencilerinin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti
gerceklestiren bir kurumun kurum imajina yonelik algilarinin belirlenmesinin hem sektore yol haritasi
sunmak hem de akademik literatiire farkli bakis acilari kazandirmak ag¢isindan onemli olacaginin
diisiiniilmesi,

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

* Calisma ile daha 6nce Tiirkge literatiirde 6l¢ctimlenmemis olan {iniversite 6grencilerinin sosyal amaca
dayali pazarlama faaliyeti gergeklestiren bir kurumun motivasyonuna yonelik algilarinin ortaya
cikartilacak olmasi,

* Arastirma ile sektore, genglere yonelik gerceklestirilecek iletisim ¢aligmalarinda temel olugturacak
verilerin saglanacaginin diisiiniilmesi.

Yontem

Aragtirmada, iiniversite 6grencileri ile yiiz yiize anket ¢caligmasi gerceklestirilmigtir. Bu noktada aragtirma nicel
arastirma yontemi ile gergeklestirilmistir. Kincal, nicel aragtirma yonteminin, sayisal verilerin toplanmasina
ve bu verilen istatistiksel ¢oziimlenmesine dayanan bir arastirma yolu oldugunu belirtir (Kincal, 2010, s. 50).
Aragtirmada nicel arastirma modellerinden iliskisel tarama modeli kullamlmistir. iligkisel tarama modelinde
iki ve daha ¢ok degisken arasinda birlikte degisim var olup olmadig1, varsa bu degisimin derecesi belirlenmesi
amaclanir (Karasar, 2007, s. 81).

Aragtirmanm evrenini Anadolu Universitesi 4 yillik o6rgiin egitim veren fakiiltelerin grencileri
olusturmaktadir. Comlekci, hakkinda bilgi edinilmesi istenen canli ve cansiz varliklarin tamaminin aragtirma
evreni olarak nitelendirildigini belirtir (Comlekgi, 2001, s.43). Anadolu Universitesi'ndeki fakiiltelerde
O0grenim goren orgiin lisans d6grencilerinin toplam sayis1 2017-2018 6gretim yil1 Subat ay1 itibari ile 23.033’
tir. '© Caligmada olasiliksiz Ornekleme tiirlerinden kotali 6rnekleme yontemi, hem zaman ve maliyet
kisitlamasindan dolayr hem de her fakiilteden 6grenciye ulagabilme ve bunu evren icerisindeki oranlarina
uygun olarak yapabilme adina kullanilmigtir. Aragtirmada kota fakiiltelere gore belirlenmistir. Kota 6rneklem;
evrenin birtakim kriterlere gore belirli sayida katilimci siniflarina ayrildigi olasilikli olmayan 6rneklem tiirtidiir
(Panneerselvam, 2008, s. 201). Boylece heterojen bir 6zellik tagiyan evrenin daha homojen alt gruplara
ayrilmasi saglanir (Dagdemir, 2016, s. 72). Yapilan hesaplamalar ve kota dagilimlariyla ulagilmasi gereken

19 https://www.anadolu.edu.tr/universitemiz/sayilarla-universitemiz/ogrenci-sayilari/2017-2018/subat- 2018 (Erisim Tarihi: 04.04.2018)
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ogrenci sayist 383 olarak belirlenmis ve anket 383 6grenciye uygulanmistir. Anketler bire bir katilimcilara
okunarak gergeklestirildiginden eksik ya da hatali ankete rastlanmamusgtir''.

Aragtirmada kullanilan, 26 soru ve ifadeden olugan anket formunda katilimcilarin demografik bilgilerine (4
soru), Lowes’dan (2015) uyarlanan, sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine dair genel tutumlarini 6lgen
bir dlgege (9 ifade), Eker ve Adim Adim Olusumu Isbirligine dair verilen bilgilere gore cevaplandirilacak,
Bae’den (2016) uyarlanan sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetleri gosteren kurumlarin kurum
motivasyonuna yonelik algilarini olumlu tutum ve silipheci tutum olarak iki alt boyutta 6lgen bir dlcege (4
olumlu, 3 olumsuz tutumdan olugan 7 ifade) ve Javalgi ve arkadaglarindan (1994) uyarlanan Eker’in kurum
imajin1 belirlemeye yonelik bir kurum imaji 6lgegine (6 ifade) yer verilmistir (Olgek su ifadeleri icermektedir:
X kurumu iyi iirlin ve hizmet sunmaktadir. X kurumu iyi yonetilmektedir. X kurumu yalnizca kar amact
giitmektedir. X kurumu faaliyet gosterdigi topluma dahil olmug bir yapidir. X kurumu tiiketici istek ve
ihtiyaglarina kargilik vermektedir. X kurumu ¢aligmak i¢in iyi bir kurumdur. Ankette once Eker markasinin
Adim Adim Olusumu ile gerceklestirdigi is birligi kisaca anlatilmig daha sonra X kurumu ibaresinin yerine
Eker markasi yazilarak dlcek ornek vakaya uyarlanmustir.). Ankatte kullanilan 6lgeklerdeki ifadeler 5°1i Likert
Olcegine gore (1-kesinlikle katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-kararsizim, 4-katiliyorum, S5-kesinlikle
katiliyorum) Olciilmiigtiir.

Sosyal amaca dayali pazarlamaya faaliyetlerine yonelik tutum 6lcegi, Nicole A. Lowes tarafindan 2015 yilinda
yazilan ‘’Cause-Related Marketing and Corporate Social Responsibility: Understanding Attitudes and
Perspectives of the Millennial Generation’’ isimli doktora tezinde, Arnold, Bucic ve High’in daha 6nceki
caligmalarindan derleyerek hazirladigi, kurumsal sosyal sorumluluk tutumlarinin sosyal amaca dayali
pazarlama kampanyalaria katilimlaria olan etkisini 6l¢tiigii calismadan uyarlanmstir (Olgek su ifadeleri
icermektedir: Sosyal amaca dayali pazarlama iyi bir kavramdir. Bazi kurumlar sosyal amaca dayali
pazarlamay1 yalmzca kendi cikarlari icin kullamir. Iyi kurgulanmis bir sosyal amaca dayali pazarlama
kampanyas1 hem gergeklestirecegi sosyal fayda hem de kurum i¢in ¢ok yararli olabilir. Sosyal amaca dayali
pazarlamaya katilan kurumlar gercek anlamda ortaya ¢ikacak sosyal faydayr 6nemsemektedir. Sosyal amaca
dayali pazarlamaya katilan kurumlar gercek anlamda tiiketicisini dnemsemektedir. Sosyal amaca dayali
pazarlama kampanyalarin1 desteklemenin 6nemli olduguna inaniyorum. Kurumlarin sosyal amaca dayali bir
pazarlama kampanyasini duyurmalart noktasinda acik ve geffaf olmalarinin 6nemli olduguna inaniyorum.
Kurumlarin sosyal amaca dayali pazarlama kampanyalarini tiiketicileri nezdinde olumlu bir imaj yaratmak i¢in
gerceklestirdiklerine inaniyorum. Sosyal amaca dayali pazarlama kampanyasina katilan bir kuruma severek
yaklagirim.). Lowes anket calismasinda oOlcegi 7°1i Likert kullanarak uygulamistir. Lowes’un kullandigi
Olcegin giivenilirligi Cronbach alpha giivenilirlik katsayisi ile 6lciilmiis ve 0.90 gibi yiiksek bir giivenilirlik
katsayisi elde edilmistir.

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik tutum olgegi
Mikyeung Bae’nin 2016 yilinda gerceklestirdigi ’Overcoming Skepticism Toward Cause-Related Marketing
Claims: The Role of Consumers’ Attributions of Company Motives and Consumers’ Perceptions of Company
Credibility’” isimli doktora tezinden uyarlanmustir. Olgek 7°li Likert 6lgegi kullanilarak uygulanmustir. Olgegin
orijinali Rifon ve arkadaglar1 tarafindan 2004 yilinda 8 ifadeli olarak gelistirilmistir. Bae, 6lcegi dogrulayict
faktor analizine tabi tutmug ve 6lgekten bir ifade ¢ikartarak olcekteki 7 ifadenin 4 ‘linii (Kurum bu sosyal
konuyu tamamiyla tiiketicilerini onemsedigi i¢in desteklemektedir. Kurum toplumda uzun dénemli fayda
yaratmaktadir. Kurum bu kampanya ile sosyal konulari 6nemseyen ve destek olmak isteyen tiiketicilere bir
imkan sunmaktadir. Kurum bu kampanya ile toplumdan aldigini topluma verme ¢abasi igcerisindedir.) olumlu
tutum ve 3’ilinti (Kurum bu sosyal konuyu tiiketicileri {irliniinii satin almaya ikna etmek i¢in desteklemektedir.
Kurum bu sosyal konuyu yalnizca kar saglamak amaciyla desteklemektedir. Kurum bu kampanyadaki kar

' Anket uygulamasi 13 Nisan-15 Mayis 2018 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.
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amact giitmeyen kurulug ile igbirligini kendi ¢ikarlarina hizmet etmesi i¢in gerceklestirmektedir.) siipheci
tutum faktorleri altinda sunmustur. Burada olumlu tutum ifadeleri i¢in Cronbach alpha degeri 0.91, siipheci
tutum ifadeleri i¢in Cronbach alpha degeri ise 0.77 olarak bulunmugtur.

Olgeklerin kapsam gecerliligini saglamak icin Anadolu Universitesi Halkla Iligkiler ve Reklamcilik
boliimiinde gorevli 4 akademisyenin onay1 alinarak ifadelere son halleri verilmigtir. Ayrica yapilan 50 kisilik
pilot calisgma sonucunda Olceklerin giivenilirlikleri; SAP faaliyetlerine yonelik genel tutum o&lgegi igin
Croanbach Alpha skoru 0.77, SAP faaliyeti gerceklestiren kurumlarin kurum motivasyonuna yonelik olumlu
tutum o6lcedi icin Croanbach Alpha sayis1 0.82, siipheci tutum 6lgegi icin Croanbach Alpha sayis1 0.75 ve
kurum imaji dlgegi icin 0.74 olarak tespit edilmistir. Olgeklerin giivenilirliklerini arttirmak icin sosyal amaca
dayal1 pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum 6l¢eginin ikinci ifadesi ile kurum imaji 6l¢eginin iiciincii ifadesi
ters kodlanmustir. Bir 6lgegin giivenilir olarak kabul edilmesi icin Cronbach Alpha degerinin en az 0.70 olmast
gerektigi belirtilir (Altunigik, Cogkun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2010, s. 124). Bu durumda, ¢aligma
kapsaminda kullanilan 6lceklerin giivenilir olduklart sdylenebilir. Ayrica, kurum motivasyonu dlgeginin alt
boyutlarim test etmek icin agimlayici faktor analizi gergeklestirilmis, yapilan analiz sonucunda faktor yiik
degerlerinin 0.72 ile 0.85 degerleri arasinda bulunmugtur. Hair ve arkadaglari, 6rneklem biiyiikliigiiniin 350 ve
iistii bir sayida oldugu arastirmalarda faktor yiiklerinin 0.30 ve iistii olmasi gerektigine deginirler (Hair, Black,
Babin ve Anderson, 2014, s. 115). Bu durum biitiin ifadelerin faktor yiiklerinin kabul edilebilir oldugunu
gostermektedir. Testin toplam varyans aciklama orani ise 67.6 yani %68 olarak bulunmustur. Secer,
arastirmalarda toplam varyans ac¢iklama oraninin en az %50 olmasi gerektigini belirtir (Secer, 2015, s. 164).
Bu noktada elde edilen toplam varyans oraninin uygun bir deger oldugu sdylenebilir. Test sonucunda KMO
degeri 0.78 olarak bulunmustur. KMO degerinin 0.70 ve 0.80 aralifinda ¢ikmasi iyi, 0.80 ve 0.90 araliginda
cikmasi ¢ok iyi ve 0.90 iizerinde ¢ikmasi ise mitkemmel diizeyde bir 6rneklem biiyiikliigiinii ifade etmektedir
(Secer, 2015, s. 155). Bu durumda arastirmada iyi diizeyde bir 6érneklem biiyiikliigline ulasildig1 s6ylenebilir
(Bkz. Tablo 1).

Tablo 1
Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyeti Gerceklestiren Kurumlarin Motivasyonuna Yo6nelik Tutum
Olgegi A¢imlayici Faktor Analizi
IFADELER FAKTOR YUK DEGERLERI
Olumlu Tutum

Kurum bu sosyal konuyu tamamuyla tiiketicilerini Onemsedigi i¢in 0.726
desteklemektedir.

Kurum toplumda uzun dénemli fayda yaratmaktadir. 0.857
Kurum bu kampanya ile sosyal konular1 6nemseyen ve destek olmak isteyen 0.823

tiiketicilere bir imkan sunmaktadir.

Kurum bu kampanya ile toplumdan aldigini topluma verme ¢abas! igerisindedir. 0.770
Giivenilirlik 0.820
Siipheci Tutum

Kurum bu sosyal konuyu tiiketicileri iiriiniinii satin almaya ikna etmek icin 0.831
desteklemektedir.

Kurum bu sosyal konuyu yalnizca kar saglamak amaciyla desteklemektedir. 0.732
Kurum bu kampanyadaki kar amaci giitmeyen kurulus ile isbirligini kendi 0.843
cikarlarina hizmet etmesi i¢in gerceklestirmektedir.

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

Anket cevaplariyla toplanan verilerin analizinde SPSS 20.0 istatistik programi kullamlmistir. Universite
ogrencilerinin SAP faaliyetlerine yonelik tutumlari, bu faaliyetlerde bulunan kurumlarin motivasyonlarina
yonelik algilar1 ve kurum imaji arasindaki iligki “Pearson korelasyon analizi” istatistigi ile analiz edilmistir.
Demografik degiskenlerin (cinsiyet, yas, fakiilte ve aile gelir durumu) her ii¢ 6l¢ek i¢in de istatistiki olarak
anlamli bir farklilik olusturup olusturmadigr da “tek yonlii varyans analizi (One-way anova) ve “bagimsiz
orneklem t- test” istatistigi ile test edilmistir. Tek yonlii varyans analizi sonucunda alt gruplar arasi farklilik
belirlenmis ve farklilig1 yaratan gruplarin hangileri oldugunu tespit etmek icin de Post Hoc testlerinden
“Tukey” testi kullanilmugtir.

Bulgular ve Yorum
Katilimcilarin demografik ézelliklerine iliskin bulgular

Tablo 2
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Katihmeilarin Demografik Ozellikleri
Ozellikler N % Ozellikler N %
Kadmn 176 46 IIBF" 66 172
Cinsiyet | Erkek 207 54 Egitim 62 16.2
Toplam 383 100 IBF® 23 6
18-20 98 25.6 GSF* 12 3.1
21-22 162 423 Eczacihk 13 34
Yas 23-24 92 24 Edebiyat 32 8.4
25 ve iistii 31 8.1 Hukuk 32 84
Toplam 383 100 Fen 22 57
1600 TL ve 56 14.6 . Havazcihk 15 39
alti Fakiilte ve Uzay
Aile Bilimleri
Gelir 1601 TL- 63 164 Mimarhk ve 24 6.3
Durumu | 2000 TL Tasarim
2001 TL- 91 238 Miihendislik 52 13.6
3000 TL
3001 TL- 81 21.1 Saghk 7 1.8
4000 TL Bilimleri
4000 TL ve 92 24 Spor 12 3.1
iizeri Bilimleri
Toplam 383 100 Turizm 11 29
Toplam 383 100

Aragtirmaya katilan toplam 383 katilimcinin %46’s1 (n=176) erkek, %54 ’ii (n=207) ise kadindir. Yas
degiskeni agisindan katilimcilarin %25.6’s1 (n=98) 18-20 yas arasi, %42.3’li (n=162) 21-22 yag aras1, %24’i
(n=92) 23-24 yas aras1 ve %8.1’1 (n=31) 25 ve iistii yasinda olanlardan olugmaktadir. Katilimcilarin fakiiltelere
gore dagilimina baktigimizda; katilimcilarin %17.2°si (n=66) Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nden,
%16.2’si (n=62) Egitim Fakiiltesi’'nden, %6’s1 (n=23) Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’nden, %3.1°i (n=12) Giizel
Sanatlar Fakiiltesi’nden, %3.4°li (n=13) Eczacilik Fakiiltesi’nden, %8.4’ii (n=32) Edebiyat Fakiiltesi’nden,
%8 4’1 (n=32) Hukuk Fakiiltesi’nden, %5.7’si (n=22) Fen Fakiiltesi’nden, %3.9’u (n=15) Havacilik ve Uzay
Bilimleri Fakiiltesi’nden, %6.3’li (n=24) Mimarlik ve Tasarim Fakiiltesi’nden, %13.6’s1 (n=52) Miihendislik
Fakiiltesi’nden, %1.8’1 (n=7) Saglik Bilimleri Fakiiltesi’nden, %3.1’i (n=12) Spor Bilimleri Fakiiltesi’'nden ve

21IBF: iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
13 IBF: letisim Bilimleri Fakiiltesi
!4 GSF: Giizel Sanatlar Fakiiltesi
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9%?2.9’unun (n=11) da Turizm Fakiiltesi’nden oldugu goriilmektedir. Aile gelir durumu degiskeni acisindan ise;
katilimcilarin ailelerinin %14.6’s1 (n= 56) 1600 TL ve alt1, %16 .4’ii (n=63) 1601 TL-2000 TL arasi1, %23.8’i
(n=91) 2001 TL-3000 TL arasi, %21.1°i (n=81) 3001 TL-4000TL ve %?24’ii (n=92) ise 4000 TL iizeri aylik
gelire sahip olduklarini belirtmiglerdir (Bkz. Tablo 2).

Demografik degiskenler agisindan sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yénelik tutumun
incelenmesi

Universite 6grencilerinin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlari ile cinsiyet degiskeni
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini gérmek icin bagimsiz 6rneklem t-test analizi uygulanmistir (Bkz.
Tablo 3).

Tablo 3
Cinsiyet Degiskeni Acisindan Sosyal Amaca Dayal1 Pazarlama Faaliyetlerine Yo6nelik
Tutumun Incelenmesi

Olcek Cinsiyet n x Std. t Degeri | Serbestlik Anlamhhk
Derecesi r)
(af)

Sosyal Amaca 176 3.59 0.61

Dayah Erkek

Pazarlama -4.339 381 0.000*

Faaliyetlerine 207 3.86 0.59

Yonelik Kadin

Tutum

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

Yapilan analiz sonucunda, cinsiyet degiskeni ile SAP faaliyetlerine yonelik tutum arasinda istatistiki olarak
anlamh bir fark oldugu sonucuna ulagilmistir (t: -4.339, df: 381, p: 0.000 < 0.05). Bu baglamda kadinlarin,
erkeklere gore SAP faaliyetlerine karsi daha olumlu bir tutum gosterdikleri sOylenebilir. SAP faaliyetlerine
yonelik tutum ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigint gormek igin tek yonlii varyans
(One-way anova) testi uygulanmistir (Bkz. Tablo 4).

Tablo 4
Yas Degiskeni Acisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyetlerine Y6nelik
Tutumun Incelenmesi

Olgek Yas n T F Degeri Anlamhhik
(p)
Sosyal 18-20 98 3.75
Amaca 21-22 162 3.80
Dayah 23-24 92 3.64 1.379 0.249
Pazarlama 25+ 31 3.68
Faaliyetlerine
Yonelik
Tutum

(1- Kesinlikle katilmiyorum, 5- kesinlikle katiliyorum)

Tabloda yer alan istatistiksel sonuglara gore, sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ile
yas degiskeni arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadig:r sonucuna ulagilmigtir (p > 0.05). SAP
faaliyetlerine yonelik tutum ile fakiilte degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini gérmek icin tek
yonlii varyans (One-way anova) testi uygulanmigtir (Bkz. Tablo 5).
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Tablo 5

Fakiilte Degiskeni Acisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyetlerine

Yonelik Tutumun Incelenmesi

Olgek Fakiilte n T F Degeri Anlamhhk
_ 1)
IIBF 66 3.76
Egitim 62 3.82
fletisim 23 3.86
Bilimleri
GSF 12 4.11
Eczacihk 13 3.68
Sosyal Edebiyat 32 361
Amaca Hukuk 32 370 1.486 0.120
Dayah
Pazarlama Fen 22 3.58
Faaliyetlerine | Havacilik ve 15 3.46
Yonelik Uzay
Tutum Bilimleri
Mimarlik ve 24 3.84
Tasarim
Miihendislik 52 3.59
Saghk 7 3.73
Bilimleri
Spor Bilimleri 12 4.00
Turizm 11 393

(1- Kesinlikle katilmiyorum, 5- kesinlikle katilryorum)

Tabloda yer alan istatistiksel sonuglara gore, sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ile
fakiilte degiskeni arasinda istatistiki olarak anlaml bir fark olmadig1 sonucuna ulagilmigstir (p > 0.05). Sosyal
amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ile aile gelir durumu degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini gérmek i¢in tek yonlii varyans (One-way anova) testi uygulanmistir (Bkz. Tablo 6).

Tablo 6
Aile Gelir Durumu Degigkeni Acisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyetlerine
Yonelik Tutumun Incelenmesi

Olgek Aile Gelir Durumu n - F Degeri Anlamhhk
x (
p)
1600 TL ve alt1 56 3.72
1601 TL- 2000 TL 63 373
SAP arasi 0.186 0.946

Faaliyetlerine 2001 TL-3000 TL 91 3.79
Yonelik Tutum arasi

3001 TL-4000 TL 81 3.71
arasl

4000 TL ve iistii 92 373

(1- Kesinlikle katilmiyorum, 5- kesinlikle katiliyorum)

Yapilan analiz sonucunda, sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ile aile gelir durumu
degiskeni arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadig1 sonucuna ulagilmigtir (p > 0.05).
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Demografik degiskenler agisindan sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gergeklestiren kurumlarin
motivasyonuna yénelik olumlu ve siipheci tutumun incelenmesi

Katilimcilarin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik
olumlu algilar ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini gdérmek i¢in bagimsiz
orneklem t-test analizi uygulanmistir (Bkz. Tablo 7).

Tablo 7
Cinsiyet Degiskeni Acisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyeti
Gergeklestiren Kurumlarin Motivasyonuna Yonelik Olumlu Tutumun Incelenmesi

Olgek Cinsiyet N T Std. t Serbestlik Anlamhilik
Degeri Derecesi (p)
(df)

Erkek 176 3.57 0.91
Olumlu -2.65 381 0.008*

Tutum Kadm | 207 | 380 | 079

*p <0.05 (1- Kesinlikle katilmiyorum, 5- kesinlikle katiliyorum)

Yapilan analiz sonucunda, cinsiyet degiskeni sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren
kurumlarin motivasyonuna yonelik olumlu tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna
ulagilmigtir (t: -2.65, df: 381, p: 0.008 <0.05). Bu baglamda kadinlarin, erkeklere gore daha fazla olumlu tutum
gosterdikleri sOylenebilir. Katilimcilarin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin
motivasyonuna yonelik siipheci tutum ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini
gormek bagimsiz 6rneklem t-test analizi uygulanmistir (Bkz. Tablo 8).

Tablo 8
Cinsiyet Degiskeni Acisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyeti Ger¢eklestiren
Kurumlarin Motivasyonuna Yonelik Siipheci Tutumun Incelenmesi

Olgek Cinsiyet N x Std. | tDegeri | Serbestlik Anlamhhk
Derecesi p)
(df)
Erkek 176 2.96 0.98
Siipheci 0.249 381 0.803
Tutum

Kadmn 207 293 0.98

(1- Kesinlikle katilmiyorum, 5- kesinlikle katiliyorum)

Yapilan analiz sonucunda, cinsiyet degiskeni ile sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren
kurumlarin motivasyonuna yonelik siipheci tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadig1 sonucuna
ulagilmistir (p > 0.05). SAP faaliyeti gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik olumlu tutum ile yas
degiskeni arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigint gérmek i¢in tek yonlii varyans (One-way anova) testi
uygulanmistir (Bkz. Tablo 9).
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Tablo 9
Yas Degiskeni Acisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyeti Ger¢eklestiren
Kurumlarin Motivasyonuna Yonelik Olumlu Tutumun incelenmesi

Olcek Yas N T F Degeri Anlamhhk
()]
18-20 98 3.61
21-22 162 3.79
Olumlu 1353 0.257
Tutum 23-24 92 3.64
25+ 31 3.58

(1- Kesinlikle katilmiyorum, 5- kesinlikle katiliyorum)

Yapilan analiz sonucunda, yas degiskeni ile sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin
motivasyonuna yonelik olumlu tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadig1 sonucuna ulagilmigtir
(p > 0.05). SAP faaliyeti gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik siipheci tutum ile yag degiskeni
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigint gormek igin tek yonlii varyans (One-way anova) testi
uygulanmistir (Bkz. Tablo 10).

Tablo 10
Yas Degiskeni Acisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyeti Ger¢eklestiren
Kurumlarin Motivasyonuna Yonelik Siipheci Tutumun Incelenmesi

Olgek Yas N T F Degeri Anlamhlik
P
18-20 98 2.96
Siipheci 21-22 162 297
Tutum 23.24 9 2.93 0.179 0910
25+ 31 2.83

(1- Kesinlikle katilmiyorum, 5- kesinlikle katiliyorum)

Yapilan analiz sonucunda, yas degiskeni ile SAP faaliyeti gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik
siipheci tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadig: sonucuna ulagilmistir (p > 0.05). SAP
faaliyeti gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik olumlu tutum ile fakiilte degiskeni arasinda anlamli
bir farklilik olup olmadigin1 gérmek i¢in tek yonlii varyans (One-way anova) testi uygulanmustir (Bkz. Tablo
11).
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Tablo 11
Fakiilte Degiskeni Acisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyeti Gerceklestiren Kurumlarin
Motivasyonuna Yo6nelik Olumlu Tutumun Incelenmesi

Olgek Fakiilte n % F Degeri Anlamhihk
~ )
IIBF 66 374
Egitim 62 3.83
fletisim Bilimleri 23 3.46
GSF 12 422
Eczaciik 13 3.67
Edebiyat 32 371
Hukuk 32 3.55
Olumlu Tutum Fen 27 367 1.637 0.073
Havacilik ve Uzay 15 345
Bilimleri
Mimarhk ve 24 393
Tasarim
Miihendislik 52 3.40
Saghk Bilimleri 7 3.64
Spor Bilimleri 12 4.08
Turizm 11 3.77

(1-Kesinlikle katilmiyorum, 5- kesinlikle katiliyorum)

Yapilan analiz sonucunda, fakiilte degiskeni ile SAP faaliyeti gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna
yonelik olumlu tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadig1 sonucuna ulagilmistir (p >0.05). SAP
faaliyeti gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik siipheci tutum ile fakiilte degiskeni arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigini gérmek icin tek yonlii varyans (One-way anova) testi uygulanmigtir (Bkz.
Tablo 12).

Tablo 12
Fakiilte Degiskeni Acisindan Sosyal Amaca Dayali1 Pazarlama Faaliyeti Gerceklestiren
Kurumlarin Motivasyonuna Yonelik Siipheci Tutumun Incelenmesi

Olgek Fakiilte n T F Degeri Anlamlilik
- P
IIBF 66 3.09
Egitim 62 291
fletisim Bilimleri 23 323
GSF 12 244
Eczacihk 13 2.71
. —
Tutum ’ 1.486 0.120
Fen 22 2.81
Havacilik ve 15 348
Uzay Bilimleri
Mimarhk ve 24 3.55
Tasarim
Miihendislik 52 3.78
Saglik Bilimleri 7 357
Spor Bilimleri 12 3.16
Turizm 11 3.00

(1-Kesinlikle katilmiyorum, 5- kesinlikle katiliyorum)
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Yapilan analiz sonucunda, fakiilte degiskeni ile sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren
kurumlarin motivasyonuna yonelik siipheci tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadig1 sonucuna
ulagilmistir (p > 0.05). Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna
yonelik olumlu tutum ile aile gelir durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigin1 gérmek
i¢in i¢in tek yonlii varyans (One-way anova) testi uygulanmigtir (Bkz. Tablo 113).

Tablo 13
Aile Gelir Durumu Degiskeni Acisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyeti Gergeklestiren
Kurumlarin Motivasyonuna Yonelik Olumlu Tutumun incelenmesi

(")l(;ek Aile Gelir Durumu n — F Degeri Anlamlihk
X
(p)

1600 TL ve alt1 56 3.63
1601 TL- 2000 TL aras: 63 3.89
Olumlu Tutum | 2001 TL-3000 TL arasi 91 3.80

3001 TL-4000 TL aras: 81 3.50 2.366 0.052
4000 TL ve iistii 92 3.66

(1-  Kesinlikle katilmiyorum, 5- kesinlikle katiliyyorum)

Yapilan analiz sonucunda, aile gelir durumu degiskeni ile sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti
gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik olumlu tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark
olmadig1 sonucuna ulagilmigtir (p > 0.05). Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin
motivasyonuna yonelik siipheci tutum ile aile gelir durumu degigkeni arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigin1 gérmek icin tek yonlii varyans (One-way anova) testi uygulanmigstir (Bkz. Tablo 14).

Tablo 14
Aile Gelir Durumu Degiskeni Acisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyeti
Gergeklestiren Kurumlarin Motivasyonuna Yo6nelik Siipheci Tutumun Incelenmesi

()l(;ek Aile Gelir Durumu n — F Degeri Anlamhihk
~ (
p)

1600 TL ve alt1 56 301

1601 TL- 2000 TL 63 2.75
arasi

Siipheci 2001 TL-3000 TL 91 303 1.230 0.297

Tutum arasi

3001 TL-4000 TL 81 3.04
arasi

4000 TL ve iistii 92 2.87

(1-  Kesinlikle katilmiyorum, 5- kesinlikle katiliyorum)

Yapilan analiz sonucunda, aile gelir durumu degiskeni ile sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti
gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik siipheci tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark
olmadig1 sonucuna ulagilmistir (p > 0.05).

Demogradfik degiskenler agisindan sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gergeklestiren bir kurumun
kurum imajina yénelik alginin incelenmesi

Katilimcilarin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren bir kurumun kurum imajina yonelik
algilart ile cinsiyet degigkeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini gérmek icin bagimsiz drneklem t-
test analizi uygulanmistir (Bkz. Tablo 15).
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Tablo 15
Cinsiyet Degiskeni Acisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyeti Gerceklestiren Bir
Kurumun Kurum Imajina Yonelik Algmin Incelenmesi

Olcek Cinsiyet N x Std. t Degeri | Serbestlik Anlamhhk
Derecesi (p)
SAP Faaliyeti Erkek 176 3.56 0.65
Gerceklestiren
Bir Kurumun
Kurum imajma Kadimn 207 3.68 065 | -1.887 381 0.060
Yonelik Alg

(1- Kesinlikle katilmiyorum, 5- kesinlikle katiliyorum)

Yapilan analiz sonucunda, cinsiyet degiskeni ile SAP faaliyeti gerceklestiren bir kurumun kurum imajina
yonelik alg1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadig1 sonucuna ulagilmistir. (p>0.05). SAP faaliyeti
gerceklestiren bir kurumun kurum imajma yonelik algi ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigin1 gérmek icin tek yonlii varyans (One-way anova) testi uygulanmigstir (Bkz. Tablo 16).

Tablo 16
Yas Degiskeni Acisindan Sosyal Amaca Dayali1 Pazarlama Faaliyeti Gerceklestiren
Bir Kurumun Kurum Imajina Yoénelik Alginm incelenmesi

Olgek Yas N T F Degeri Anlamhlik
(P
18-20 98 3.60
SAP Faaliyeti
Gergeklestiren 21-22 162 3.66 1.657 0.176
Bir Kurumun 2324 92 3.67
Kurum
imajmna 25+ 31 3.39
Yonelik Alg1

(1- Kesinlikle katilmiyorum, 5- kesinlikle katiliyorum)

Yapilan analiz sonucunda, yas degiskeni ile SAP faaliyeti gerceklestiren bir kurumun kurum imajina yonelik
alg1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadigi sonucuna ulagilmistir. (p>0.05). Sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyeti gerceklestiren bir kurumun kurum imajima yonelik algi ile fakiilte degiskeni arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigini gérmek icin tek yonlii varyans (One-way anova) testi uygulanmigtir (Bkz.
Tablo 17).
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Tablo 17
Fakiilte Degiskeni Acisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyeti Gerceklestiren Bir
Kurumun Kurum Imajina Yonelik Algmin Incelenmesi

Olgek Fakiilte n T F Degeri Anlamlilik
_ (p)
IiBF 66 3.62
Egitim 62 3.76
fletisim Bilimleri 23 3.26
GSF 12 405
Eczacihk 13 3.46
Sosyal Amaca Edebiyat 32 3.63
Dayah Hukuk 32 3.61
Pazarlama Fen 27 348 2.373 0.005*
Faaliyeti Havacilik ve Uzay 15 3.66
Gerceklestiren Bilimleri
Bir Kurumun Mimarlik ve 24 389
Kurum Imajma Tasarmm
Yonelik Algr Miihendislik 52 3.46
Saghk Bilimleri 7 3.26
Spor Bilimleri 12 3.90
Turizm 11 3.84

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

Yapilan analiz sonucunda, fakiilte degiskeni ile SAP faaliyeti gerceklestiren bir kurumun kurum imajr arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulagilmistir (p < 0.05). Bu baglamda farkin hangi gruplar
arasinda oldugunu tespit etmek i¢in iglem sonrasi (Post Hoc) testlerinden “Tukey” testi uygulanmistir. Tukey
testi sonuglarina goére, IBF ile GSF arasinda (md: -0.787, p: 0.041, p<0.05) istatistiki olarak anlaml1 bir fark
bulunmustur. Diger fakiilteler arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklili§a rastlanmamustir. Bu durum, sanat
caligmalar1 yapan 68rencilerin duyarlilik diizeylerinin daha yliksek oldugu seklinde yorumlanabilir. Sosyal
amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren bir kurumun kurum imajina yonelik algi ile aile gelir durumu
degiskeni arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigint gérmek i¢in tek yonlii varyans (One-way anova) testi
uygulanmistir (Bkz. Tablo 18).

Tablo 18
Aile Gelir Durumu Degigkeni Acisindan Sosyal Amaca Dayal1 Pazarlama Faaliyeti
Gergeklestiren Bir Kurumun Kurum Imajma Yénelik Algmin Incelenmesi

Olgek Aile Gelir Durumu n - F Degeri Anlamhhk
X
P

1600 TL ve alt1 56 3.66

SAP Faaliyeti 1601 TL- 2000 TL 63 373
Gerceklestiren arasi

Bir Kurumun 2001 TL-3000 TL 91 3.59 0.722 0.577

Kurum arasi

Imajma 3001 TL-4000 TL 81 3.56
Yonelik Alg1 arasi

4000 TL ve iistii 92 3.63

(1- Kesinlikle katilmiyorum, 5- kesinlikle katiliyorum)

Yapilan analiz sonucunda, aile gelir durumu degiskeni ile sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti
gerceklestiren bir kurumun kurum imajina yonelik alg1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadigi
sonucuna ulagilmistir. (p>0.05).
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Arastirmada kullanilan élgekler arasi iliskinin incelenmesi

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yoOnelik tutum, bu faaliyetlerde bulunan kurumlarin
motivasyonlarina yonelik alg1 ve kurum imaj1 arasinda bir iligki var midir aragtirma sorusuna cevap bulabilmek
icin Pearson Korelasyon analizi ger¢eklestirilmistir (Bkz. Tablo 19).

Tablo 19
Olgekler Aras1 Korelasyon Tablosu
OLCEK SAP Tutum Olumlu Tutum | Siipheci Tutum | Kurum imaji
SAP Tutum
Olumlu Tutum | 0.631%*
Siipheci Tutum | -0.220%* -0.345%*
Kurum Imaji | 0.503% 0.651%%* -0.275%*

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum degiskeni
ile kurum imaj1 degiskeni arasinda 0.01 (r= 0.503) 6nem diizeyinde dogrusal, istatistiki olarak anlaml1 ve orta
diizeyde bir iligki oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda, tiiketicilerin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine
yonelik olumlu tutumlari arttik¢a sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren bir kurumun imajina
dair olumlu tutumlarinin da artacagi soylenebilir. Analiz sonucunda ayrica sosyal amaca dayali pazarlama
faaliyetlerine yonelik tutum ile sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumun
motivasyonuna yonelik olumlu tutum degiskeni arasinda 0.01 (r=0.631) 6nem diizeyinde dogrusal, istatistiki
olarak anlamli ve yiiksek diizeyde bir iligki oldugu goriilmiistiir. Bu noktada, sosyal amaca dayali pazarlama
faaliyetlerine karst olumlu tutum sergileyen tiiketicilerin, bu tarz faaliyetlerde bulunan kurumlarin
motivasyonuna yonelik olumlu tutum sergileyecekleri sdylenebilir.

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ile sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti
gerceklestiren kurumun motivasyonuna yonelik algi degiskeni arasindaki iligkiye bakildiginda ise 0.01 (r=-
0.220) 6nem diizeyinde ters yOnlii, istatistiki olarak anlamli ve diisiik diizeyde bir iligki oldugu goriilmiistiir.
Bu sonug, tiiketicilerin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik olumlu tutumlar arttikca, bu tarz
faaliyetlerde bulunan kurumlara yonelik siipheci tutumlarinin azalacagi seklinde yorumlanabilir. Yine yapilan
analizlerde, sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumun motivasyonuna yonelik olumlu
tutum ve siipheci tutum arasinda 0.01 (r=- 0.345) 6nem diizeyinde ters yonlii, istatistiki olarak anlamli ve orta
diizeyde bir iligki oldugu goriismiistiir. Bu baglamda sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren
kurumlarin motivasyonuna yonelik olumlu tutum arttikca, siipheci tutumun da tersi yonde azaldigi
sOylenebilir.

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren bir kurumun motivasyonuna yonelik olumlu tutum ile
kurum imaj1 arasindaki iligkiye bakildiginda; 0.01 (r=0.651) onem diizeyinde dogrusal, istatistiki olarak
anlamli ve yiiksek diizeyde bir iligki oldugu goriilmiistiir. Bu noktada SAP kampanyas: gerceklestiren bir
kurumun bu tarz bir faaliyet gerceklestirmesinin ardinda yatan motivasyona yonelik olumlu tutum arttikca, o
kurumun imajima y6nelik olumlu alginin da ayni sekilde artacagi sdylenebilir. Son olarak, sosyal amaca dayal
pazarlama faaliyeti gerceklestiren bir kurumun motivasyonuna yonelik siipheci tutum ile kurum imajt
arasindaki iligkiye bakildiginda; 0.01 (r=-0.275) 6nem diizeyinde ters yonlii, istatistiki olarak anlamli ve diigiik
diizeyde bir iligki oldugu goriilmiistiir. Bu noktada SAP kampanyas: gerceklestiren bir kurumun bu tarz bir
faaliyet gerceklestirmesinin ardinda yatan motivasyona yonelik siipheci tutum arttik¢ca, o kurumun imajina
yonelik olumlu alginin azalacagi soylenebilir.
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Sonug ve Oneriler

Giinlimiiz i diinyasinda artan rekabet kosullar1 kurumlar1 farklilasma noktasinda yeni adimlar atmaya
zorlamaktadir. Bu farklilagsma siirecinde daha fazla sosyal sorumlu adimlarin atilmasi kritik dnem arz
etmektedir. Kurumlar bir yandan karliliklarini siirdiirmeye c¢alisirken diger yandan toplum refahina ve
gelisimine katki saglamay1 hedeflemektedir. Bu sayede paydaslarin istek ve talepleriyle 6rtiismeyi saglamanin
yaninda kurumsal imaj ve itibarlarina katki saglamay1 istemektedirler. Bu siirecte kurumsal sosyal sorumluluk
girisimlerinin bir tiirli olarak sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetleri hem kurumun iiriin ve hizmetlerinin
satiglarini arttirici etki yaratabilmesi hem de sosyal sorumluluk anlayisini dile getirebilmesi yoniiyle kurumsal
imaj1 giiclendirme araglardan biri olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Ne var ki, son zamanlarda sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyetlerine yonelik yaklasimlar konusunda iki farkli yaklagim giindeme gelmistir. Bir goriis,
sosyal amaca dayali pazarlamanin gercekten sosyal fayda niyetiyle bu tarz faaliyetleri gerceklestigine dikkat
cekerken; diger bir goriis, sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerinin aslinda yalnizca pazar kosullarinin
kurumlara dayattig1 bir zorunlulugunun sonucu oldugunu ileri siirmiistiir. Hatta ikinci goriiste sosyal amaca
dayali pazarlama faaliyetleri ‘’pazarlagtirilmig hayirseverlik’’ (marketized philanthropy) ya da *’tiiketim
hayirseverligi’” (consumption philantrophy) olarak diisiiniilmeye baglanmistir. Kisacasi, artik sosyal amaca
dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumun bu tarz bir faaliyette bulunma motivasyonuna yonelik hem
olumlu hem de siipheci tutumlar sergilenebilmektedir.

Bu caligmada, gelecegin tiiketicisi iiniversite 6grencilerinin SAP faaliyeti gerceklestiren kurumlarin
motivasyonuna yonelik siipheci tutumdan fazla olumlu tutum sergiledikleri ortaya ¢ikmistir. Bu sonug, 2014
yilinda gergeklestirilen ve tiiketicilerin %69 unun SAP kampanyalarinda kullanilan mesajlara yonelik slipheci
tutum tasidiklarini gosteren arastirma (Bae, 2016, s. 1-2), 2010 yilinda gergeklestirilen ve tiiketicilerin SAP
kampanyasi gergeklestiren kurumlarin ictenligi ve gercekten kampanyay1 sahiplenmesi noktasinda sorgulayan
bir tutum icerisinde olduklarini ortaya cikardigi (Iwane, 2010°dan aktaran Lowes, 2015, s. 4) arastirmalarla
farklilik gostermektedir. Bu durum Tiirk genclerinin SAP faaliyeti gerceklestiren kurumlara kargi daha
minnettar olduklar1 yoniinde yorumlanabilir. 2006 yilinda gerceklegtirilen, iyi kurgulanmig SAP
kampanyasinin uygulayicist kuruma karsi tiiketicilerin daha fazla olumlu tutum beslediklerini ortaya
cikardiklar1 arastirma (Gupta ve Pirsch, 2006, s. 31) ve 2008 yilinda 200 tiiketici ile gerceklestirilen bir
aragtirmada elde edilen, tiiketicilerin bagis faaliyetlerinde bulunan ya da sosyal bir faydaya destek olan
kurumlara kars1 daha olumlu algilar tagidiklari sonucu (Farache’den aktaran Rajput vd., 2013, s. 30) ile de
benzerlik gostermektedir. Bu durum, iilkemizde gengler arasinda kurumlarin toplumsal fayda adina bu tarz
faaliyette bulunduguna yonelik inancinin halen agir basti§1 yoniinde yorumlanabilir. Bu noktada, kurumlarin
SAP faaliyetlerinin iletisiminin yapilmasi noktasinda gercekten sosyal sorumluluk bilinciyle ve toplum
faydasina yonelik caligtiklarina yonelik bu algiy1 giiclendirici mesaj tasarimi gerceklestirmeleri Onerilebilir.
Calismada her ne kadar kurum motivasyonuna yonelik olumlu tutum daha yiiksek diizeyde ¢ikmis olsa da
siipheci tutum da olumlu tutuma yakin bir seviyede ol¢iilmiistiir. Bu durum, daha 6nce belirtilen Heidarian ve
Bijandi’nin arastirmalarinda giiniimiiz tiiketicilerinin sosyal amaca dayali1 pazarlama faaliyeti gerceklestiren
kurumlarin motivasyonuna yoénelik siipheler duyduklarini ve bu tarz faaliyetlere katilim konusunda birtakim
endiseler duyduklar1 sonucu ile benzerlik gostermektedir (Heidarian ve Bijandi, 2015, s. 418).

Universite dgrencilerinin SAP faaliyetlerine yonelik genel tutumlar ile demografik degiskenler arasinda bir
iliskinin olup olmadig1 noktasinda; yas, fakiilte ve aile gelir durumu degiskenleri ile SAP faaliyetlerine yonelik
tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki tespit edilememistir. Bu sonug, Youn ve Kim’in 2008 yilinda
gerceklestirdikleri ve gelir diizeyinin kurumun sosyal sorumluluk girisimine yonelik tutum ile herhangi bir
iligkisinin olmadigim1 ortaya c¢ikardiklar1 aragtirmalart (aktaran Lowes, 2015, s. 30) ile benzerlik
gostermektedir. Bu noktada, SAP faaliyetlerine yonelik genel tutumun gelir diizeyine gore farklilagsmamasinin
iilkesel farkliliklara gore degismedigi yorumu yapilabilir. Cinsiyet degigkeni baglaminda ise kadinlarin
erkeklere gore daha yiiksek tutum seviyesine sahip olduklari goriilmiigtiir. Benzer sekilde, SAP faaliyeti
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gerceklestiren kurumlarin motivasyona yonelik olarak kadinlarin erkeklerden daha fazla olumlu tutum
sergiledikleri goriilmiistiir. “Kadin tiiketicilerin hormonsal 6zelliklerinden, beyin yapisi ve islevine, dikkat ve
odaklanmadan, ayrintili diisiinme ve yetenek farkliliina kadar bircok etken, onlarin pazarlama faaliyetlerine
verdikleri tepkilerin ve satin alma davraniglarinin farkli olmasina neden olmaktadir” (Ozdemir ve Tokol, 2008,
s. 72). Bu noktada kurumlarin kadinlarin bu detayl diistinme 6zelliklerini diigiinerek, SAP faaliyetlerinin
duyurulmasi siirecinde 6zellikle kadinlarin o iiriinii satin alarak nasil bir toplumsal fayda saglayacaklarin1 daha
iyi anlatmalar1 bu olumlu alginin pekismesinde rol oynayabilir. Diger yandan, SAP faaliyetlerinin motivasyona
dair, daha az olumlu tutum sergileyen erkek tiiketicilere yonelik daha fazla iletisim caligmalarinin yapilmasi
ve kurumun bu tarz kampanyalar ile nasil bir sosyal sorumlu ¢aba igerisinde oldugunun anlatilmasi yerinde bir
karar olabilir.

Yas, fakiilte ve aile gelir durumu degiskenleri ile SAP faaliyeti gerceklestiren bir kurumun motivasyonuna
yonelik hem olumlu tutum hem de siipheci tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki tespit
edilememigtir. Bu durum, 2011 yilinda bir aligveris merkezinde 400 katilimci ile gerceklestirdikleri anket
calismasinda tiiketicilerin SAP faaliyetlerine yonelik yaklagimlari ile sosyo-ekonomik durumlari arasinda bir
iligkinin oldugunu ortaya ¢ikardiklart (Corbishley ve Mason, 2011, s. 7231) arastirma ve 2008 yilinda
gerceklestirilen aile gelir diizeyi diisiik bireylerin yiiksek olan bireylere gore SAP faaliyeti gerceklestiren
kurumlara yonelik daha fazla olumlu tutum sergiledikleri sonucunu ortaya c¢ikaran caligma (Chattananon,
2008, s. 348) ile farklilik gosteren bir sonug olarak saptanmigtir. Bu durum, diger iilkelerden farkli olarak Tiirk
genclerinin SAP faaliyetleri gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna kargsi farkli gelir diizeylerinde benzer
tutumlar sergiledikleri seklinde yorumlanabilir.

SAP faaliyeti gerceklestiren bir kurumun kurum imajima yonelik algi ile cinsiyet, yas ve aile gelir durumu
degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik gozlenmemistir. Bu sonug, Chattananon’un ¢alismasinda degindigi
cinsiyet ve sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren bir kurumun kurum imaj1 arasinda herhangi
bir iligki olmadig1 sonucu ile (Chattananon, 2008, s.354) benzerlik gdstermektedir. Katilimcilarin genel kurum
imaj1 ortalamasi ise 3.63 gibi yiiksek bir oranda tespit edilmis; bu da iiniversite 68rencilerinin sosyal amaca
dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin kurum imajina yoénelik olumlu algilarinin yiiksek
oldugunun gostergesi olarak kabul edilmigtir. Bu sonug, literatiirdeki SAP faaliyetlerinin kurum imajma
olumlu katki yaptig1 yoniindeki bulgular1 destekler niteliktedir (Pharr ve Lough, 2012; Corbishley ve Mason,
2011; Chattananon vd., 2008; File and Prince, 1998; Shabbir vd., 2010; Hiedarian ve Bijandi, 2015; Khosro,
2014; Williams ve Barrett, 2000; Demetriou vd., 2010). Bu durum, SAP faaliyetlerinin kurum imaj1 iizerinde
yarattig1 olumlu etkinin farkli uluslarda da degismedigi seklinde yorumlanabilir.

Universite 6grencilerinin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlari ile sosyal amaca
dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumun motivasyonuna yonelik olumlu tutum arasinda dogrusal ve
yiiksek diizeyde bir iligki tespit edilirken, siipheci tutum ile ters yonlii ve diisiik diizeyde bir iligki tespit
edilmistir. Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ile kurum imaj1 arasinda dogrusal ve
orta diizeyde, kurum imaji ile kurum motivasyonuna yonelik olumlu tutum arasinda ise dogrusal ve yiiksek
diizeyde bir iligki tespit edilmistir. Kurum imaji ile siipheci tutum arasinda ise ters yonlii diisiik diizeyde bir
iliskiye rastlanmistir. Bu durumda, cesitli iletisim ve halkla iligkiler caligmalari ile iiniversite 6grencilerinin
SAP faaliyetlerine yoOnelik bilgi ve sempatilerinin arttirtlmasinin, onlarin bu tarz faaliyetlerde bulunan
kurumlarin motivasyonuna yonelik olumlu tutum gostermelerinin saglanacagi sdylenebilir.

Bu durumun da SAP faaliyeti gerceklestiren kurumun, kurum imajia olumlu bir etki yapacagi belirtilebilir.
Ayrica, aragtirmada ele alinan Eker markasinin Adim Adim Olusumu ile gerceklestirdigi sosyal amaca dayali
pazarlama kampanyasinin 6diil almig olmasi, giiniimiizde bu tarz faaliyetlerin kurum imajma olumlu katk1
yapacak sekilde daha cok takdir edilen ve begenilen kurumsal aktiviteler haline geldigini de gdstermektedir.
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Sonraki caligmalar i¢in 6érneklemin daha genis tutulmasi, aragtirmanin kusaklar arasi diizeyde yinelenmesi ya
da farkli sektorlerden 6rnekler iizerinden gerceklestirilmesi konuya dair daha detayli verilerin elde edilmesi
acisindan onemli olacaktir. Ayrica, konunun satin alma ilginligi ve marka sadakati kavramlari iizerinden de
ele alinmast akademik gelisime katki saglayacaktir.
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