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SOSYAL AMAC BAGLANTILI PAZARLAMA KAMPANYALARINDA SOSYAL AMAC VE MARKA
UYUMUNUN TUKETICILERIN KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ALGILAMALARINA ETKiSi: NiVEA
MARKASI UZERINE BiR ARASTIRMA

THE INFLUENCE OF CAUSE-BRAND FIT ON CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY CONSUMER
PERCEPTION IN CAUSE RELATED MARKETING CAMPAIGNS: A RESEARCH ON NIVEA BRAND

Hilal GZDEMIR CAKIR

OzZET

Bu calismanin amaci, kurumsal sosyal sorumluluk girisimlerinden birisi olan sosyal amag
baglantili pazarlama kampanyalarinda marka ve segilen sosyal amag arasindaki uyumun tiiketicilerin
kurumsal sosyal sorumluluk algilamalarina etkisini analiz etmektir. Bu baglamda marka ile sosyal
amag arasindaki iki ¢esit uyum, fonksiyonel uyum ve imaj uyumunun etkisi ele alinmistir. Calisma,
kozmetik sektériiniin énde gelen markalarindan birisi olan Nivea markasi lizerinden yiiriitiilen bir
arastirma ile desteklenmistir. Arastirmanin sonuglari; gerek fonksiyonel uyumun , gerekse imaj
uyumunun; tiiketicilerin marka motivasyonlari ile ilgili hayirsever atiflarinda ve kurumsal sosyal
sorumluluk algilamalari lizerinde etkili oldugunu gédstermektedir. Fonksiyonel uyum; imaj uyumuna
gore tiiketicilerin marka ile ilgili hayirsever atiflari ve kurumsal sosyal sorumluluk algilamalari
lizerinde daha etkili olarak bulunmustur. Ayrica marka motivasyonlari ile ilgili hayirseverlik atiflarinin
tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilamalari izerinde pozitif yénde kuvvetli bir etkisi de

vardir.
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ABSTRACT

The aim of this study is to analyse the influence of cause-brand fit on corporate social
responsibility consumer perception in cause related marketing campaigns, that is one of the
corporate social responsibility initiatives. In this context, the effects of two kinds of cause-brand fit;
that are functional fit and image fit; is discussed. The study is supported by a research on Nivea
brand; that is one of the leading brands of cosmetics sector. The results of the research show that
both functional fit and image fit is effective on altruistic attributions of the consumers about brand
motivations and corporate social responsibility perceptions. Functional fit is found to be more
effective on altruistic attributions and corporate social responsibility perceptions rather than image
fit. Also, altruistic attributions of the consumers about brand motivations has a strong positive

influence on corporate social responsibility perceptions.

Key Words: Cause related marketing campaigns, image fit, functional fit, corporate social

responsibility consumer perception, altruistic attributions
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Girig

Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin bir geregi olarak isletmeler, toplumsal sorunlara
destek olmak adina cesitli kurumsal sosyal girisimler diizenlemektedirler. Bu girisimlerde genellikle
isletmeler; kendi is hedeflerine ve hedef kitlelerine uygun sosyal amaclari desteklemektedir. Bu
girisimler, glinimizin rekabet ortaminda isletmelerin farklilasmasina neden olmaktadir. Sosyal amag
baglantili pazarlama kampanyalari da bu girisimler arasindadir ve son yillarda Avon, Shell, Dove gibi

uluslar arasi markalar bu kampanyalari siklikla kullanmaktadirlar (Bigne v.d, 2012:575).

Sosyal amacg baglantili pazarlama kampanyalarinda, firmalar, riin satislarindan elde edilen
gelirin belirli bir ylzdesini, destek verilen sosyal amaca aktardiklari igin bu kampanyalarin genellikle
firmanin kendi gikari icin ve kar elde etme amagl olarak diizenlendigine dair genel bir kani mevcuttur.
Bu acidan bakildiginda bu kampanyalarin, tiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilamalarina ne

derece etki ettigi uzun zamanlar boyunca tartisma konusu olmustur (Bronn ve Vrioni, 2001: 219).

Bu baglamda yapilan ilk arastirmalarda kampanyayi diizenleyen marka ile destek verilen
sosyal amag arasindaki uyum derecesinin; tuketicilerin firmayla ilgili kurumsal sosyal sorumluluk
algilamalarina etki edebilecegi iddia edilmistir. Daha sonra yapilan arastirmalarda ise marka ve sosyal
amag arasindaki iki cesit uyumdan bahsedilmis ve her iki uyumun , tiketicilerin firmayla ilgili sosyal
sorumluluk algilamalarina etkisi incelenmistir. Bu uyum ¢esitleri, fonksiyonel uyum ve imaj uyumudur

(Gwinner ve Eaton, 1999:49).

Fonksiyonel uyum, firmanin Griin fonksiyonlari ve sosyal amacin 6zellikleri ve beklentileri
arasindaki uyum olarak ifade edilirken, imaj uyumu, marka ile sosyal amacin imajinda veya

konumlandirmasinda benzer 6zelliklerin bulunmasina isaret etmektedir (Rifon v.d, 2004:30).

Bu calismada ise gerek fonksiyonel uyum, gerekse imaj uyumunun; tiketicilerin kurumsal
sosyal sorumluluk algilamalarina etkisi belirlenmeye ¢alisiimistir. Bu baglamda 6ncelikle konu ile ilgili
literatiirde yer alan bilgilere ve arastirmalara yer verilmis, daha sonra ise  istanbul ilindeki

tuketiciler tzerinde yiritilen ampirik bir arastirmanin sonuglarindan bahsedilmistir.
1.Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Sosyal Amag Baglantili Pazarlama Kampanyalari

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramina iliskin literatiirde c¢esitli tanimlar bulunmaktadir.
Kavrama iliskin ilk tanimlardan biri olan Bowen’in tanimina gore sosyal sorumluluk; isletmelerin gerek
kendi amaclarina, gerekse toplumsal beklentilere uygun politikalar belirleme ve uygulama, karar
verme ve faaliyetleri yerine getirme ile toplumsal yasami iyilestirmeye iliskin yukimlaliklerinin

bitiniudir (aktaran Ozgener, 2004:157). Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin bir geregi olarak
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isletmeler, gesitli toplumsal sorunlara ¢6ziim getirmek adina yapilan sosyal girisimleri desteklemek ve
sosyal sorumluluk sozlerini yerine getirmek icin cesitli aktiviteler diizenlemektedirler. Bu girisimler,

kurumsal sosyal girisimler olarak adlandirilmaktadir ( Ural, 2006:48).

Kurumsal sosyal sorumluluk girisimleri firmalarla hayirsever kurumlarin ve kar amaci
gitmeyen kuruluslarin bir araya geldigi cesitli sekiller icermektedir. Bu girisimlerinden birisi, sosyal
amag baglantili pazarlama kampanyalari olarak adlandirilan , marka ile sosyal amacin bir araya geldigi

girisimlerdir (Chang ve Liu,2012:635).

Sosyal amac baglantili pazarlama kampanyalarinda bir kurum; kanser ile miicadele, cevre
temizligi veya yesillendirilmesi, maddi imkanlari kisitli olan gocuklarin egitim ve 6gretimlerine destek
verilmesi gibi 6zel bir sosyal amaca, Uriin satislarina dayali gelirlerinin bir ylzdesini bagislama veya
katkida bulunma sorumlulugunu Ustlenmektedir (Kotler ve Lee, 2006:81). Bu kampanyalar, pozitif

marka bilinirligi yaratmada etkili olarak gortilmektedir (Chang ve Liu,2012:635).

Bu kampanyalara verilebilecek en iyi 6rnek Avon’un 1992 yilinda baslattigi “Meme Kanseriyle
Bilingli Savasim” projesidir. Bu kampanya ile firma, “pembe kurdele”li Grinlerin satisindan saglanan
gelirle bir kaynak olusturmustur. Tirkiye’de de Eczacibasi Avon 1996 yilindan beri meme kanseriyle
miicadele kampanyasini sirdirmektedir. Bu kampanya cercevesinde (retilen 6zel Urlnlerin
satisindan elde edilen karla olusturulan fon sayesinde ilgili kurumlarin tibbi cihazlari almalari
saglanmistir. Ornegin 1997 yilinda Hacettepe Universitesi’ne, 2002 yilinda da SSK Okmeydani

Hastanesi’'ne mamografi cihazlari kazandirilmistir (Balik¢ioglu ve Karacaoglu, 2007:130).

Kotler ve Lee’ye gbre (2006: 84) sosyal amag baglantili pazarlama kampanyalarindan elde
edilen kurum cikarlarinin cogu pazarlamayla iliskilidir. Basarili girisimler, yeni musteriler cekmek,
pazarin bollimlerine erismek, Urin satislarini arttirmak ve olumlu marka kimligi insa etmek icin
gosterilen cabalari destekleyebilir. Ayrica bu gibi girisimler, bir sosyal amacg i¢in hatiri sayilir derecede

fon toplamanin en iyi stratejilerinden birisi de olabilir.

Beljaars (2010:10-11) ve Gupta ve Pirch (2006: 315)’e gore bu kampanyalarin gerek markaya,
gerekse destek olunan sosyal amaca amaca gesitli faydalari bulunmaktadir. Sosyal amaca faydalari;
fon bagisini arttirma, amaca dogrudan katkilari arttirmak ve kamusal bilinirligi arttirmak olarak
siralanabilmektedir. Firma agisindan ise bu kampanyalarin faydalari sadece satislarin artmasi degildir,
ayni zamanda tiketicilerin firma ile ilgili sosyal sorumluluk algilamalarina etki ederek marka imajiyla

birlikte kurum imajini da gelistirmeye yaramaktadir.

Sosyal amag baglantili pazarlama kampanyalarindan maksimum faydanin saglanmasi igin firmalar

bazi faktorleri gdz 6nline almalidirlar. Bunlar arasinda misterilerin marka ile ve destek verilen sosyal
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amagla 6zdeslesme diizeylerinin yani sira tiketicinin marka-sosyal ama¢ uyumu algilama dereceleri

de bulunmaktadir (Gupta ve Pirch, 2006:315).

2. Marka ile Sosyal Amag Arasindaki Uyum

Pazarlama literatirinde GrGinG ve markayr , pozitif cagrisimlar yapan bir obje ile
bitiinlestirmek ortak bir pazarlama stratejisi olmustur. Ornegin olay sponsorlugunda iiriin ve marka,
kamuoyu tarafindan begenilen bir olayla bagdastirilmaktadir. Unli kisilerle isbirligi ise Uriinii ve
markayl kamusal sayginhgl olan bir kamusal figlr ile bagdastirmaktan ibarettir. Marka genisletme
stratejisinde ise yeni bir Urlin ve marka var olan itibarli bir marka ile bagdastirilmaktadir. Benzer
sekilde sosyal amag baglantili pazarlama kampanyalarinda da {riin ve marka , bir sosyal amacla
bagdastiriimaktadir. Tum bu pazarlama stratejilerinde Griin ve marka ile obje arasindaki uyum,
onemli bir konu olarak gériilmektedir (Nan ve Heo, 2007:65).

Tiketicilerin, marka ve sosyal amag arasinda mevcut olan benzerlik ve uygunluk dizeyini
algilama derecesi “uyum” olarak tanimlanabilir. (Bigne v.d, 2012: 577). Gupta ve Pirch (2006, 315) ise
uyumu, “firmanin imaji, konumlandirmasi ve hedef kitlesi ile sosyal amacin imaji ve hedef kitleleri

arasindaki algilanan baglant1” olarak tanimlamaktadir.

Sosyal amacg baglantili pazarlama kampanyalarinda sosyal amag¢-marka uyumu, sponsor
firmanin Grin gami, marka imaji, marka konumlandirmasi veya hedef pazari ile sosyal amacin
ihtivaclari ve hedef kitleleri arasindaki algilanan baglanti olarak tanimlanmaktadir
(Landreth,2002:21). Menon ve Kahn, uyumu, marka ve sosyal amac¢/neden arasinda, g farkli ortak
baglanti sonucu meydana gelen benzerlikler olarak aciklamaktadir (aktaran Harben,2009:15):

1- Markanin Urini ve sosyal amag arasindaki benzer atiflar: bitkisel sampuan markasinin
yagmur ormanlarinin korunmasina destek vermesi

2- Marka ve sosyal amacin benzer hedef kitlelere ulagsmasi- kadin giyim markasinin gogis
kanserinin énlenmesi konusuna destek vermesi

3- Belirli bir alanda markanin gegmisteki hayirsever aktiviteleri yoluyla olusturdugu marka imaj
baglantilari- Body Shop’un sosyal sorumluluk girisimleri cercevesinde ¢evreye destek vermesi

Marka-sosyal amag birlikteliklerinde iki ¢esit marka- sosyal amag¢ uyumu vardir: fonksiyonel
uyum ve imaj uyumu (Bigne v.d, 2012: 579)

Fonksiyonel uyum, Griin veya hizmetin 6zelliklerini ve fonksiyonlarini, Griin veya hizmete
yapilan atiflari, sosyal amacin 6zellikleri ve beklentileri ile karsilastirma yoluyla belirlenmektedir bu
ylzden de tiiketiciler bu uyum cesidini, marka ile ilgili Grlin kategorisini ve baglantili oldugu sosyal

amag cesidini karsilastirarak(érnegin gida firmasi ve insani yardim gibi) belirlerler (Bigne v.d, 2012:
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579). Fonksiyonel uyuma verilebilecek bir 6rnek tahilli Grlinler Greten bir firmanin kanserle
miicadeleye destek olmasidir. Burada fonksiyonel uyum vardir ¢link{ tibbi arastirmalar gostermistir ki
tahilli Granler yemek kanseri dnleyebilmektedir. Oysa bir petrol firmasinin kanserle micadeleye
destek olmasi, sosyal amag-marka arasindaki fonksiyonel uyumsuzluga isaret etmektedir (Beljaars,
2010:22).

imaj uyumu ise sosyal ama¢ ve marka arasindaki sembolik baglantinin varligina
dayanmaktadir, bu baglanti her iki temsilci arasinda benzer imaj ve konumlandirma ozelliklerinin
varligi olabilir. Bu ylzden tiketiciler imaj uyumunu; marka algilamalarini ve baglantili oldugu sosyal
amag ile ilgili algilamalarini karsilastirarak belirlerler (Bigne v.d 2012: 579). Ornegin Body Shop
firmasinin Dinya Dogal Hayati Koruma Dernegi’'ne destek olmasi seklinde yiritilen amag baglantil
pazarlama kampanyasinda, sosyal amag¢-marka arasinda imaj uyumu oldugu gorilebilir. Burada doga
ve sirdirilebilirlik ortak faktorlerdir (Beljaars, 2010:22). Oysa petrol firmasinin dogal hayatin

korunmasina destek vermesi, distik imaj uyumunu gostermektedir (Bigne v.d,2012: 579).

3.Sosyal Amag- Marka Uyumunun Tiiketicilerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algilamalarina Etkisi

Sosyal amac baglantili pazarlama kampanyalari ile ilgili olarak sosyal amag¢-marka arasindaki
uyum ile ilgili farkli gorisler mevcuttur. Bazi arastirmacilara gére sosyal amac¢-marka arasinda uyum
yoksa tiketiciler bu kampanyalara karsi daha olumlu tutumlar gelistireceklerdir. Bunun da sebebi
sudur: markalar kendi is alanlari ve Urinleri ile ilgili olaylara destek verdiklerinde tiiketiciler bundan
siphe duyacaklardir (Roy, 2010. 257). Ancak genellikle uyumun pozitif etkilerinden
bahsedilmektedir (Landreth,2002:21).

Hem fonksiyonel uyum, hem de imaj uyumu marka ile tiketici arasinda glicli baglar
yaratmaktadir. Ayni zamanda tiketicinin sosyal amacin imajini markaya kolay sekilde
baglayabilmesine olanak vermektedir ve boylelikle imaj transferinin kolay sekilde yapilmasini
saglamaktadir. Ayni sey taninmis kisilerle markalari 6zdeslestirme durumunda da gecerlidir. Marka ile
taninmis kisi arasindaki uyumsuzluk birlikteligin etkisini diisirmektedir (Gwinner, 1997:153).

Markalar , sosyal amag baglantili pazarlama kampanyalarindan elde edecekleri faydalari
arttirmak istiyorlarsa marka kimligine ve hedef kitlelerine uygun olaylari se¢melidirler. Marka ve
sosyal amag¢ arasindaki uyum ne derece yiksekse tiketicilerin bu birlikteligi olumlu olarak
degerlendirme olasiliklari da daha artacaktir ( Gupta ve Pirch, 2006: 315). ister fonksiyonel uyum
isterse imaj uyumu olsun marka-sosyal amag arasindaki uyum ne derece fazlaysa tiketicilerin marka

ile ilgili yargilamalari da daha pozitif olacaktir (Bigne v.d, 2012: 579).
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Yapilan bir dizi arastirmada marka- sosyal amag arasindaki uyumun, tiketicilerin marka ile
ilgili hayirsever atiflarda bulunmalarina ve marka ile ilgili kurumsal sosyal sorumluluk algilamalarina
olumlu etkileri oldugu belirlenmistir (Bigne v.d,2012: 578).

Heider’'in Atif Teorisi, tlketicilerin firmalar veya markalar ile ilgili hayirsever atiflarinin
temelini olusturmaktadir. Heider, atif teorisinde kisiler arasi iliskiler ile ilgili algilamalari , bilissel
tutarhilik kavramina dayanarak incelemistir. Ona gore, s6z konusu iliskileri bireyler, cevreleri ile ilgili
dengeli bir goris sahibi olacak bigimde oOrgutlemektedirler. Bu sekilde yapilandiriimis bir temsil
alaninin olusmasi icin bireyin, etrafindaki unsurlari anlamlandirmasi gerekmektedir ve bu gereklilik,
atiflar yoluyla saglanir. Heider'in bakis agisinda, atiflar, bireylerin belirli bir taktirde mevcut verilerin

otesine gegcmelerini, olaylara, davranislara birer anlam eklemelerini, yani " anlam seviyesinde arti-
deger Uretmeyi" ifade etmektedir. Heider'a gére bu analiz, olay ve davranislara, sahsi olan veya

olmayan nedenler yiikleyerek yapilmaktadir (Harben, 2009:12)

Bireysel nedenler, i¢csel tutumlarla ilgilidir; bunlar yaradilis geregi olan gercek nedenlerdir ve
icsel gudiler olarak incelenmektedir. Bireysel olmayan nedenler ise ¢evresel nedenlerdir ve dissal
gidler olarak incelenmistir. i¢sel giidiiler , kisinin kendi i¢ tatminini saglamak iizere giidiilenerek
davranmasidir, dissal gudiler dissal amaclari gerceklestirmek Uzere giidilenerek davraniimasidir.
Bireyler, icsel gldilerle yapilan yardima, dissal baskilar sonucu yapilan yardimdan daha iyi tepkiler
verirler (Harben, 2009:12). Sosyal psikoloji calismalarina gore bireyler siklikla digerlerinin
davranislarinin kisisel ¢ikarlarla glidiilendigine inanmaktadir (Landreth,2002:25).

Tipki bireyler gibi firmalar da gesitli sosyal girisimlere destek verirken tiiketiciler firmalara
icsel veya dissal glidiiler atfedebilmektedir. Sosyal amag baglantili pazarlama kampanyalari ile ilgili
olarak markanin sosyal amaca destek verirken sadece hayirsever amaclari oldugunu distnebilirler
(hayirsever gudiler) veya sadece tiiketicileri kendilerine ¢cekme ve karlarini arttirma amaci oldugunu
algilayabilirler (gikarci glidiiler) (Gupta ve Pirch, 2006:319).

Hayirsever gidiler , olayla ilgili potansiyel yararlara odaklanirken, gikarci gidiler marka ile
ilgili potansiyel yararlara odaklanirlar. Arastirmalar gostermektedir ki bireyler markalara hem
hayirsever, hem de cikarci glidiler atfedebilmektedir (Beljaars, 2010:23).

Kurumlar sosyal amaci kendi cikarlarina kullaniyorlarmis gibi gézikmemek icin tiiketicilerin
cikarci glddlerle ilgili algilamalarindan kaginirlar. Tiketiciler markalar veya firmalarla ilgili olarak
kendilerini tanitma amagl veya Urln satislarini arttirma ve boylelikle kar elde etme amagl olarak
sosyal amaca bagli pazarlama kampanyalari stlenildigini disinebilirler. Yine de firmalar tiketicilerin
kendileri ile ilgili olarak sadece toplumsal amagli, kendi ¢ikarlarini diisinmeksizin herhangi bir kar
amaci olmadan sosyal amaca destek olduklari ile ilgili algilamalara sahip olabileceklerini ummaktadir

(Rifon v.d, 2004:31).
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Tuketicilerin hayirsever atiflar vyikledikleri kampanyalar, c¢ikarci atiflar yikledikleri
kampanyalara oranla daha olumlu tutumlar yaratabilirler (Roy, 2010. 257). Forehand ve Grier’e gére
(2003) tiketiciler firmalarin sosyal sorumluluk uygulamalari ile ilgili firmalara c¢ikarci gidiler
ylkledikleri zaman bu uygulamalara karsi daha negatif tepkiler vermektedirler. Bunun da nedeni
guddlerin bencil olmasi degil, tiiketicilerin yonlendirildiklerini veya kandirildiklarini diisinmeleridir.
Eger tliketiciler markalara hayirsever glidiler atfederlerlerse bu herhangi bir aldatma veya
yonlendirme duygusunu engelleyecektir ve kurumsal sosyal sorumluluk algilamalarini gelistirecektir
(aktaran Bigne v.d,2012: 580)

Markaya cikarci glidiler atfeden tiketicilerin marka ile ilgili sosyal sorumluluk algilamalari da
olumlu degildir c¢linkii yonlendirildiklerini veya kandirildiklarini disindrler.  Hayirsever giduler
atfeden tiketiciler ise markanin sosyal sorumlulugunu yerine getirdigini distinmektedirler (Beljaars,
2010:23).

Sosyal amac baglantili pazarlama kampanyalarinda ise firma olaya bagis yapmayi taahhid
ettigi icin tlketiciler markay! hayirsever olarak algilayabilirler, bu da firmanin kurumsal sosyal
sorumlulugu ile ilgili daha olumlu degerlendirmelere sebep olabilmektedir (Nan ve Heo, 2007:66).

Sosyal amag- marka uyumunun hayirsever marka motivasyonlarina etkisi, icinde barindirdigi
bilissel detaylandirma derecesine baghdir. Eger uyum disik derecede ise sosyal amac- marka
ishirligindeki bilgileri islemek icin bireyler daha fazla bilissel kaynagi harekete gegireceklerdir. Bu ise
Sema Teorisi ile agiklanmaktadir. Buna gére uyum eksikligi bireylerin bilissel degerlendirmelerini ve
detaylandirmalarini uyarmaktadir. Daha fazla bilissel detaylandirma ise kisilerin marka guddlerini
daha derin olarak gézden gecirecegi anlamina gelmektedir. Bu ise firmalarin bencil/¢ikarci dogalari ile
ilgili 6dnceden var olan inanglari ve yargilamalari harekete gegirmektedir. Bunun tam tersi olarak
sosyal amag-marka arasinda daha yiiksek bir uyum varsa bireyler marka olay birlikteligi ile ilgili daha
az detaylandirmaya ihtiya¢ duyacaklar, bu ise firmalaringtidileri ile ilgili sipheleri, ve dolayisi ile
cikarci gida atiflarini azaltacaktir (Rifon v.d, 2004:31).

Bartlett ilk defa “sema”dan bahseden kisidir, gecmisteki tecribelerin bireylerin zihinlerinde
ne sekilde organize oldugunu aciklamak tzere bu terimi kullanmistir. Sema, bir gesit uyarici (bir olay,
bir obje veya bir kisi) ile ilgili tecribeleri temsil eden bilissel bir yapidir. Bu yapi, hem tecribenin
genel bilgisini, hem de spesifik ornekleri icermektedir. Bireyler yeni bir obje veya olayla
karsilasiklarinda , cevreyi ne sekilde algilayacaklarini ve davranissal tepkilerini ne sekilde
yonlendireceklerini belirlemek lizere bunu var olan semalar ile karsilastirirlar. Yeni tecriibe ve var
olan sema arasindaki uyum , yeni tecriibe ile ilgili daha olumlu tutumlar gelistirilmesine olanak
vermektedir (Harben ve Fosythe, 2011:137).

Sema teorisine gore, tiiketicilerin sosyal amag ve markayla ilgili semalari, sosyal amag-marka

birlikteliklerini degerlendirirken aktive olacaktir. Semalar uygunsa tilketiciler, sosyal amag¢ ve
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markanin birbiri ile uyumlu oldugunu algilayacaktir. Tiiketicilerin bir uyumluluk duygusuna ihtiyaclar
vardir, bu yizden de eger sosyal amacla marka arasinda uyum algilarlarsa bu birlikteligi daha iyi
sekilde degerlendireceklerdir. Eger sosyal amacgla marka semalari uygun degilse beklenen etki
gerceklesmeyecektir, bireyin otomatik sinir sistemi tahrik olacaktir, heyecan duyacaktir. Uyumluluk
yoksunlugu yeni ¢evreyi ne sekilde algilamak gerektigini bilmemeyi beraberinde getirir, bu da endise
duygusuna neden olmaktadir (Harben ve Fosythe, 2011:137).

Tuketicilerin markalarla ilgili kurumsal sosyal sorumluluk algilamalari; sosyal sorumluluk
imajini olusturur ve kendi iglerinde pozitif bir tepkiyi temsil ederler. Bu durumda diger pozitif marka
tepkileri gibi kurumsal sosyal sorumluluk algilamalarinin disik seviyedeki sosyal amag-marka
uyumundan negatif olarak etkilenebileceginden bahsedilebilir ¢linkii marka- sosyal amag
birlikteliklerinde imaj transferi klasik kosullanma veya baglantili(cagrisimsal) 6grenme yoluyla
meydana gelmektedir. Yiksek derecede olay-marka uyumu iki temsilci arasindaki baglantiy
hizlandirmakta, sosyal amacgtan markaya daha fazla anlam transferi yaratmakta, firma amaglar ile
ilgili cikarci atiflari engellemekte ve tlketicilerin marka ile ilgili olumlu kurumsal sosyal sorumluluk
algilamalarina neden olmaktadir (Hoeffler ve Keller, 2002:85 ).

Marka-sosyal amag birlikteliklerinde ikna stireci icin gerekli olan teorik temel; klasik
kosullanma paradigmasina bagl olan baglantili(cagrisimsal) 6grenmedir. Buna gore bir 6zne, kosullu
veya kosulsuz uyaricilar arasinda fazla derecede uyum algilarsa her iki uyaricinin baglantisi daha kolay
ve tarafsiz olacaktir ve baglantisal 6grenme devreye girecektir. Ornegin gelismekte olan ulkelerde
achga karsi miicadele kampanyasina destek veren bir sigorta firmasindan ziyade yiyecek ve tarim
firmasinda kurumsal sosyal sorumluluk imajinin algilanmasi daha kolay olacaktir ¢linkii sosyal amag
faaliyet ile (yiyecek bagisi) fonksiyonel olarak digerine gére daha baglantilidir. Benzer sekilde eger
sigorta firmasinin spor sponsorlugu gibi mevcut bir iletisim stratejisi varsa, firmanin spora destek
veren bir sosyal amag baglantili pazarlama kampanyasi ile bagdastirilmasi, baska alanda bir sosyal
amag ile bagdastirilmasina oranla firmanin veya markanin sosyal sorumluluk imajina daha olumlu etki
edebilecektir (Bigne v.d, 2012: 579)

Sonuc olarak denilebilir ki sosyal amag baglantili pazarlama kampanyalarinda sosyal amacg ve
marka arasindaki gerek fonksiyonel uyum, gerekse imaj uyumu, tiketicilerin marka gudaleri ile ilgili
hayirsever atiflarini ve kurumsal sosyal sorumluluk algilamalarini etkilemektedir. Uyum derecesi ne
derece yilksekse hayirsever atiflar ve kurumsal sosyal sorumluluk algilamalari da o derece pozitif

olmaktadir.
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4. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci; sosyal amag baglantili pazarlama kampanyalarinda; sosyal amag¢-marka
uyumunun iki ¢esidi olan fonksiyonel uyum ve imaj uyumunun tiketicilerin marka ile ilgili
hayirseverlik atiflarina ve kurumsal sosyal sorumluluk algilamalarina etkisini irdelemektir. Arastirma;

konusu acisindan Tirkiye’de ilk uygulama olmasi acisindan dnem teskil etmektedir.

5. Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli, asagida Sekil 1'de gorildigi Gzere fonksiyonel uyum ve imaj uyumunun

hayirsever atiflar yoluyla dolayli olarak ve ayrica direkt olarak kurumsal sosyal sorumluluk(KSS)

algilamalarina etkisini analiz etmek tizere olusturulmustur ( Bigne v.d, 2012:579).

Fonksiyonel Hla

Uyum

H2a

Tmaj Uyumu
Hib

Sekil 1- Arastirmanin Modeli

A4

H3 7 KSS

Algilamalan

A

Hayirseverlik
Atiflan

Bu modele gore olusturulabilecek hipotezler ise su sekildedir:

H1la- Fonksiyonel uyumun kurumsal sosyal sorumluluk algilamalari Gzerinde etkisi vardir.
H1b- imaj uyumunun kurumsal sosyal sorumluluk algilamalari tizerinde etkisi vardir.

H 2a- Fonksiyonel uyumun marka glidileri ile ilgili hayirsever atiflar Gzerinde etkisi vardir.

H 2b- imaj uyumunun marka gidiileri ile ilgili hayirsever atiflar Gizerinde etkisi vardir.

H3 Marka giddleri ile ilgili hayirsever atiflarin kurumsal sosyal sorumluluk algilamalari

Uzerinde etkisi vardir.
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6. Arastirma Metodolojisi

6.1 Veri Toplama Yontemi, Anakiitle ve Orneklem

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmis olup veriler kisisel gériisme teknigi ile
toplanmistir. Arastirmanin anakiitlesi ve érneklemi; istanbul ilindeki kozmetik sektori tiiketicileridir.
Ancak anakiitlenin tamamina ulasmak mimkin olmadigindan calisma, istanbul ilinde bulunan
semtlerden dort tanesi basit tesadifi yontemle segilmek suretiyle, bu semtlerdeki aligveris
merkezlerinde 2012 Kasim ve 2013 Subat aylari arasinda yiritilmustiir. Orneklem 195 kisiden

olusmaktadir.

6. 2 Sektor, Uriin kategorisi ve Marka Segimi

Arastirma icin kozmetik sektoéri secilmistir. Bunun iki nedeni vardir: oncelikle kozmetik
sektori, icki ve sigara firmalar gibi sosyal sorumluluk anlaminda olumsuz itibara sahip olan
sektorlerden birisi degildir. Bu ylizden bu sektor ile sosyal amaclari bagdastirmak, sosyal sorumlulukla
ilgili negatif algilamalara neden olmayacaktir. ikinci olarak bu sektdrdeki driinler, tiiketiciler
acisindan satin alma sikhgi ve diisik finansal risk ile bagdasan distk ilgilenimli Grinler kategorisine
girmektedir. Sosyal amag¢ baglanti pazarlama kampanyalarinin iletisiminde tlketicilerin bu
kampanyalari algilarken daha disik bilissel caba gosterdikleri gerceginden hareketle, marka-sosyal
amac¢ uyumu ve marka ile ilgili hayirsever atiflarla ilgili algilamalarina dair diisiincelerini anketlerde
daha distlik bilissel caba gostermek sureti ile daha kolay bir sekilde ifade edebileceklerinden dolayi
disuk ilgilenim kategorisindeki Griinler tercih edilmistir.

Bu baglamda kozmetik markasi olarak diinyanin énde gelen cilt bakim Grlinleri markasi Nivea
secilmistir. Bu markanin tercih edilmesinin cesitli sebepleri vardir. Nivea markasi, Reader’s Digest
tarafindan Avrupa’nin 16 Ulkesinden 23.000’i askin tliketicinin katilimiyla diizenlenen “En Glvenilir
Marka” anketinde son 10 senedir cilt bakim kategorisinde birinci sirada yer almaktadir

(www.ext10.nivea.com.au). Dus, cilt bakim,bebek bakim, deodorant, yiiz bakim, sac¢ sekillendirme,

dudak bakim, erkek bakim, giines bakim olmak Gzere cesitli tirlin kategorileri bulunan Nivea markasi;

bayan tlketicilerin yani sira erkek tiketiciler tarafindan da tercih edilmektedir (www.nivea.com.tr).

Bunlarin disinda en 6nemli sebep Nivea markasinin sosyal sorumlulukla 6rtiisen imajidir.
Nivea; sosyal sorumluluk calismalari baglaminda diinyadaki en eski ve en bilyik ¢ocuk gelisimi
organizasyonlarindan birisi olan Plan ile; gelismekte olan (Ulkelerde okul sartlarini, 6grenim
metodlarini, 6gretim materyallerini ve daha fazlasini iyilestirmek Uzere ortak calismalar

ylratmektedir. Ayni zamanda yerel topluluklar ile de ¢ocuklarin hayatlarinda siirdirilebilir pozitif bir
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degisiklik yaratmak (zere ¢alismalarini devam ettirmektedir. Bu baglamda en son Guetemala’da bir
proje ylritilmektedir (www.nivea.ph, 2013).

Bunun yani sira surdirilebilir gelismeye katki saglamak adina Nivea Turkiye, 5000 agaclik
Nivea Pure&Naturals Ormani projesini baslatmistir. Bu baglamda markanin web sitesinde yer alan
Pure&Natural Agaci’na kisilerin kendi yapraklarini eklemeleri sureti ile; eklenen ilk 10.000 yaprak icin

5000 gercek agac dikerek Pure&Naturals Hatira Ormani olusturulacaktir ( www.nivea.com.tr).

6.3 Pilot Calisma

Oncelikli olarak ana calisma icin gerek imaj uyumu, gerekse fonksiyonel uyum agisindan
yliksek derecede uygunluga sahip Urlin cesidi ve sosyal amaci belirlemek Gzere bir pilot calisma
yaratidlmastar. Bu calismada, (g ¢esit Nivea Grlini ( hlicre yenileyici glines kremi, anti aging el kremi,
dogal sabun) ile tg¢ farkli sosyal amaca hizmet eden g farkh sivil toplum oOrgiiti ve kampanya
(Tarkiye Kanser Arastirma ve Savas Dernegi- Cilt Kanserine Karsi Micadele Kampanyasi, Tirkiye
Cevre Koruma ve Yesillendirme Kurumu- Cevremizi Yesillendirelim Kampanyasi, Mor Cati Kadin
Siginagi Vakfi- Kadina Siddete Son Kampanyasi) eslestirilmistir.

Bu baglamda yapilan eslestirmeler sonucu dokuz adet sosyal amacg baglantili pazarlama
kampanyasi senaryosu olusturulmus; bu senaryolar Gwinner ve Eaton ( 1999: 50)’a ait olan, gerek
imaj uyumu, gerekse fonksiyonel uyumu olgmek Gzere her bir uyum icin Gger ifadenin yer aldigi besli
Likert 06lceginin mevcut oldugu kisa bir anket ile degerlendirilmistir. Likert olcegi, “Kesinlikle
katihyorum” ifadesi ile baslamis ve “Kesinlikle katilmiyorum” ifadesi ile sona ermistir.Toplamda 40
kisinin katildig1 pilot ¢alismanin veri analizinin sonuglarina gore gerek imaj uyumu( x=2.8), gerekse
fonksiyonel uyum(x=2.23) anlaminda Nivea Sun Hicre Yenileyici Gines Kremi ile Tirkiye Kanser
Arastirma ve Savas Dernegi’'nin diizenledigi Cilt Kanseri ile Miicadele Kampanyasi'nin, en yliksek

ortalamalara sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.

6.4 Anket igerigi ve Olgekler

Calismanin ana anketi cesitli bolimlerden olusmaktadir. Birinci bélimde, imaj uyumu ve
fonksiyonel uyumu olgmek Gzere alti faktorli ve yedi asamali gesitli sifatlarin kullanildig semantik
farklilasma 6lgegi ; ikinci bolimde marka ile ilgili hayirseverlik atiflarini 6lgmek Gzere (i¢ faktorli ve
yedi asamali semantik farklilasma olcegi ; lglincli bolimde kurumsal sosyal sorumluluk imajini
Olcmek Uzere alti faktorli besli Likert 6lgekleri kullaniimistir. Bu Olgekler; Bigne v.d (2012: 593)'nin

¢alismasindan alinmistir. Bu oOlgeklerin yani sira tiketicilerin Nivea markasi’ni kullanma ahliskanliklari
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ve kullanma sikhklari , kapal uclu iki soru ile belirlenmeye calisiimistir. Son olarak tiketicilerin

cinsiyetleri, yaslari, egitim ve is konumlarina dair demografik sorular ankette yer almistir.
6.5 Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri

Ankette yer alan faktorlerin glvenirligini 6lgmek icin Cronbach Alfa katsiyr kullanilmistir
(Kalayci v.d, 2006: 405-413).Yapilan glvenirlik analizinde faktoérlerdeki her bir sorunun Cronbach Alfa
katsayisina katkisi incelenmis ve faktorlerin glivenirlik katsayisini disliren sorular analizden

cikariimigtir. Faktorlere ait Cronbach degerleri ve analizden gikarilan sorular Tablo 1’de gosterilmistir

Tablo 1. Faktorlerin Cronbach Alfa Degerleri

Faktor Sorular Cronbach Alfa

Fonksiyonel Uyum(Fonk) fonk1 0,840
fonk2
fonk3
fonk4
fonk5 (Elendi)
fonké
imaj Uyumu(imaj) imaj1 0,824
imaj2
imaj3
imaja
imaj5 (Elendi)
imaj6
Hayirseverlik Atiflari (Hay) Hayl 0,917
Hay2
Hay3
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algilamalari (Kss) Kss1 0,879
Kss2
Kss3
Kss4
Kss5
Kss6

Tabloda gosterilen Cronbach Alfa degerleri a > 0,80 oldugu i¢in faktorlere ait sorularin yiiksek

givenirlikte oldugu gorilmektedir (Kalayci v.d, 2006: 405 ).
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6.6 Verilerin Analizi ve Bulgular

Yapilan demografik degerlendirmeler sonucunda elde edilen bulgular su sekildedir: ankete
katilanlarin %42’si erkek; %58'i kadindir. Orneklemin %39’u 18-25 yas araliginda; %22’si 26-36 yas
araliginda ve %39’u ise 37 yas ve Uzeri araligindadir. %11 6nlisans mezunu, %71’i lisans mezunu ve
%18'i yiksek lisans mezunudur. is konumu baglaminda érneklemin %46’sini ¢alisanlarin, %39’ unu
Ogrencilerin, ve %15’ini ise hem c¢alisan hem 6grencilik yapan grubun olusturdugu gorilmektedir.
Nivea markasini kullanim aligkanhklari ile ilgili sorularda ise ortaya ¢ikan sonuglara goére drneklemin
%77'si bu markayl kullanmakta; %23’0 ise bu markayl tercih etmemektedir. Kullanim sikligina
bakildiginda %19’u siklikla, %67’si bazen, %14’0 nadiren bu markayi kullandigini belirtmistir.

Ankette yer alan sorular ordinal 6lcekli oldugu icin hipotezlerin analizinde 0,95 giiven
araliginda ki-kare bagimsizlik testi uygulanmistir (Kalayci ve digerleri, 2006: 90-94). Aralarinda iliski
bulunan degiskenler arasindaki iliskinin yonini belirlemek igin korelasyon analizi yapilmistir.

Hipotezlere ait ki-kare testinin sonuclari Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Ki-kare Test Sonuglari

Hipotezler  Yapisal iliski XE
Hla Fonksiyonel Uyum = Kurumsal Sosyal Kabul
Sorumluluk Algilamalari 77,907
Hib imaj Uyumu = Kurumsal Sosyal Kabul
57,383
Sorumluluk Algilamalari
H2a Fonksiyonel Uyum = Hayirseverlik Atiflari 237,266 Kabul
H2b imaj Uyumu = Hayirseverlik Atiflari 239,489 Kabul
H3 Hayirseverlik Atiflari = Kurumsal Sosyal Kabul
Sorumluluk Algilamalari
165,812

Ki-kare test sonuclarina gore Hla hipotezi icin Asymp. Sig. degeri p = 0,000 olarak
bulunmustur, p = 0,000 < 0,05 oldugu icin H1a hipotezi kabul edilmistir. H1b hipotezi icinde Asymp.
Sig. degeri p = 0,000 olarak bulunmustur ve p = 0,000 < 0,05 oldugu icin H1b hipotezi de kabul
edilmistir. Bu da gostermektedir ki fonksiyonel uyumun ve imaj uyumunun kurumsal sosyal

sorumluluk algilamalari tizerinde etkisi vardir.
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H2a,b hipotezlerinde fonksiyonel uyum ve imaj uyumun hayirseverlik atiflari Gizerinde etkisi
incelenmistir. H2a hipotezi icin Asymp. Sig. degeri p = 0,000 < 0,05 ve H2b hipotezi icin p = 0,000 <
0,05 oldugu icin H2a ve H2b hipotezleri kabul edilmistir. H3 hipotezinde hayirseverlik atiflarinin
kurumsal sosyal sorumluluk Gzerinde bir etkisinin var olup olmadigi incelenmistir. H3 hipotezi igin p =
0,000 < 0,05 olarak bulunmus ve H3 hipotezi kabul edilmistir. Hayirseverlik atiflarinin kurumsal sosyal
sorumluluk Gzerinde bir etkisi vardir.

Hipotezlerin analizi sonucunda aralarinda iliski bulunan degiskenlerde iliskinin yonini
belirlemek igin korelasyon analizinden yararlaniimistir. Degiskenler kategorik oldugu igin Spearman
sira korelasyonu kullanilmistir (Kalayci ve digerleri, 2006: 117). Faktorlere ait sorularin ortalamasi,

standart sapmasi ve faktorler arasi korelasyonlar Tablo 3’de gosterilmektedir.

Tablo 3. Faktorlerin Ortalamasi, standart sapmasi ve faktorler arasi korelasyonlar

X o FONK iIMAJ HAY KSS
FON 5,55 1,468 1 0,645 0,641 0,356
iIMAJ 5,18 1,405 1 0,357 0,217
HAY 4,40 1,956 1 0,618
KSS 3,37 0,695 1

Tablo 3’de bulunan korelasyon degerleri pozitif oldugu icin H1lab, H2ab ve H3 hipotezlerinde
bulunan degiskenler arasi iliski pozitif yondedir. Fonksiyonel uyumun hayirseverlik atiflari Gzerinde
pozitif bir etkisi (0,641) vardir. Ayni sekilde imaj uyumunun da hayirseverlik atiflari Gzerinde pozitif bir
etkisi (0,357) vardir. Korelasyon degerleri gostermektedir ki fonksiyonel uyumun hayirseverlik atiflari
Uzerinde imaj uyumuna goére daha glclli bir etkisi vardir. Fonksiyonel uyum ve imaj uyumunun
kurumsal sosyal sorumluluk algilamalari tGzerinde etkisi de pozitiftir. Yine burada fonksiyonel uyumun
kurumsal sosyal sorumluluk algilamalari Gzerindeki etkisi (0,356); imaj uyumunun etkisinden (0,217)
daha fazladir. Hayirseverlik atiflarinin da kurumsal sosyal sorumluluk algilamalari Uzerinde pozitif

yonde kuvvetli bir etkisi vardir.
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Sonug ve Tartisma

Sosyal amag baglantili pazarlama kampanyalarinda énemli bir konu; firmanin kar amacindan
ziyade kurumsal hayirseverlik glidusi ile bu kampanyayi diizenledigi algisini yaratabilmektir ve bu
anlamda da katkida bulunulacak sosyal amac ile marka arasindaki uyumun, tiketicilerin sosyal amag
baglantili pazarlama kampanyalarina daha olumlu tepki vermelerine neden oldugu ile ilgili yapilan
calismalar mevcuttur. Ancak bu uyumun cesitleri acisindan; gerek fonksiyonel uyumun gerekse imaj
uyumunun tlketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilamalarina ne derece etki ettigi ile ilgili
yapilan ¢calhsmalar kisithidir. Bu calismada fonksiyonel uyum ve imaj uyumunun tiketicilerin marka ile
ilgili hayirseverlik atiflari lGzerinde ve kurumsal sosyal sorumluluk algilamalari Gzerindeki etkilerini
irdeleyen bir model lizerinden tiketiciler Gzerinde Nivea markasi ile ilgili bir arastirma ylrGtalmastar.

Bu arastirmanin sonuglari; arastirmanin temelini olusturan Bigne v.d’ne ait modelin test
edildigi arastirmanin sonuglari ( 2012: 585) ile kiyaslanirsa Bigne v.d’nin arastirmasi sonucunda
fonksiyonel uyumun kurumsal sosyal sorumluluk algilamalari Gizerinde direkt olarak pozitif etkiye
sahip oldugu; oysa imaj uyumunun bdyle bir etkiye sahip olmadigi; oysa bu calisma icin yapilan
arastirmada hem fonksiyonel uyumun, hem de imaj uyumunun tiiketicilerin kurumsal sosyal
sorumluluk algilamalari lizerinde pozitif etkiye sahip oldugundan bahsedilebilir. Ancak fonksiyonel
uyum, imaj uyumuna gore sosyal sorumluluk algilamalari izerinde daha yogun bir etkiye sahiptir ve
bu yoniyle Bigne v.d’nin elde ettikleri sonucla bir baglanti kurulabilir.

Bigne v.d(2012); yaptiklari arastirmada fonksiyonel uyumun tiketicilerin marka gidduleri ile
ilgili hayirsever atiflari Uzerinde pozitif etkiye sahip olmadigi; ancak imaj uyumunun algilamalari
pozitif olarak etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Bu ¢alisma igin yapilan arastirmada ise hem
fonksiyonel uyumun, hem de imaj uyumunun hayirsever atiflar tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu:
ancak fonksiyonel uyumun etkisinin daha yogun oldugu goérilmustir. Elde edilen sonuglar birbirinin
tam tersidir. Son olarak hayirsever atiflarin kurumsal sosyal sorumluluk algilamalarina etkisi her iki
arastirmada da pozitif yondedir.

Bu arastirma; iletisim uzmanlarina farkl sekillerde yon gostermektedir: 6ncelikle
belirtilmelidir ki sosyal amag baglantili pazarlama kampanyalarinda sosyal amag¢ ve marka arasindaki
gerek fonksiyonel uyum, gerekse imaj uyumunun tiiketicilerin marka ile ilgili hayirseverlik atiflarina ve
kurumsal sosyal sorumluluk algilamalarina etkisi vardir; ancak fonksiyonel uyumun etkisi daha
yogundur. Bu baglamda 6rnegin bir gida firmasinin; daha zayif bir fonksiyonel baglantiyi tercih etmek
yerine Urlnlerini rahatlikla kullanabilecegi aglik sorunu ile miicadeleye destek vermesi mantikli
olacaktir. Ancak 6rnegin Urinleri fonksiyonel bir baglantiya uymakta zorluk yaratabilen bazi firmalar,

ornegin bir sigorta firmasi; imaj uyumuna 6nem verebilir. Ayrica daha dnce teoride de belirtildigi gibi
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bu sigorta firmasinin 6rnegin daha dnceden spor sponsorluklari mevcutsa; yaratiimis olan bu sportif
imaj dogrultusunda yine sporla ilgili bir sosyal amaca destek verebilir.

Arastirmanin kisitlari olarak ise 6ncelikle bu arastirmanin tek bir sektor( kozmetik sektori);
tek bir marka (Nivea); tek bir sosyal amac ( cilt kanseri ile miicadele); ve tek bir sivil toplum 6rguti (
Kanser Arastirma ve Savas Dernegi) lizerinde yiritilmesidir. Bu kisitlilik sonuglarin sadece iizerinde
¢alisma yapilan sektor ile sinirli kalmasi ve genelleme yapilamamasina neden olmaktadir. Ayrica bu
arastirma sadece Tiirkiye’de istanbul ilindeki kisitl sayida tiiketiciye yapilmistir; bundan dolayi da
elde edilen sonuglarin ; kurumsal sosyal sorumlulugun agirlikli olarak sosyo kiiltiirel 6zelliklere bagli
olmasindan dolayi diger (ilkelere ve toplumlara uyarlanmasinda zorluk yaratmaktadir.

Son olarak denilebilir ki bu arastirma, ileride yapilacak ¢alismalarda farkl sektorlerden farkh
Gran gruplarinin ele alinmasi ile ydratdlebilir. Ayrica tlketicilerin sosyal amaca katilimlari ve
ilgilenimleri de kurumsal sosyal sorumluluk algilamalarini gelistirici bir faktér olarak ( Berger v.d;

1999:493) ileriki calismalarda incelenebilir.
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