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Ozet

Artan kiiresellesme ve gelisen teknoloji kuruluslarin kar elde etme amacini degistirmese de, bu
amaci ger¢eklestirme yollarin1 degistirmeyi gerekli kilmaktadir. Gliniimiiz tiiketicisi hem kendisi
hem de i¢inde yasadig1 toplum ve gevre i¢in faaliyetlerde bulunan, yasam kalitesini yiikseltecek
kampanyalar yliriiten kuruluslari tercih etmektedir. Kuruluslar da bu talep dogrultusunda toplumda
eksiklik olarak goriilen veya dezavantajli olarak atfedilen gruplar icin ¢esitli kampanyalar organize
etmektedir. Bu sekilde kurulug hem topluma olan sorumlulugunu yerine getirmis olmakta hem de
markasi i¢in farkindalik yaratma olanagi elde etmektedir. Bu ¢alismanin amaci, sosyal sorumluluk
kampanyalarina iliskin geng tiiketicilerin diislincelerini ortaya koymak ve kampanyalarin onlar
tizerinde marka farkindalig1 yaratip yaratmadigini saptayarak degerlendirmektir. Bu ¢calismada
yontem olarak nicel arastirma yontemi, teknik olarak anket teknigi kullanilmistir. Calisma

sonucunda, sosyal sorumluluk kampanyalarinin Cumhuriyet Universitesi dgrencileri iizerinde marka

farkindalig1 yaratma ve 6grencilerde satin alma karar1 konusunda etkisiz oldugu gériilmiis, bu
durumun nedenleri degerlendirilmistir.
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Abstract

The consumers of today care not only for themselves but also the community and the environment in
which they are living. Realizing this tendency, the organizations came with the idea of making
campaigns about the problems in the community or about disadvantaged people. Thanks to the
campaigns, the organization get the chance to create brand awareness on the consumers. The aim of
this study is to get the opinions of young consumers about the social responsibility campaigns and
find out whether these campaigns create brand awareness on these young consumers or not. In this
study, as a method, quantitative method and as a technique, survey is used. At the end of the study,
it is found that the social responsibilty campaigns have little effect both on brand awarenesss and
purchase decision of Cumhuriyet University students.
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Giris

Miisteriler satin alma kararini gesitli faktorleri géz onilinde bulundurarak vermektedir.
Giliniimiizde reklam veya tanitim gibi klasik pazarlama stratejileri miisterilerin satin alma
karar1 vermelerinde yetersiz kalmaktadir. Bu durumun bir gerekcesi olarak, miisterilerin
kuruluglardan beklentilerinin yillar igerisinde degismesi gosterebilir. Caligsanlarina,
miisterilerine ve ¢evreye karsi duyarli ve samimi olan markalar, daha fazla itibar gérmekte

ve tercih edilmektedir.

Satin alma kararmin almmasinda Onemli bir etken olan marka farkindaligi,
kuruluslarin {izerinde itinayla durdugu bir kavramdir. Miisteri zihninde kalici bir yer
edinmek her kurulugsun nihai hedefidir ancak bu kadar gesitli fakat benzer rakip markalar

arasinda konumlanmak ve miisteri zihninde kalic1 yer edinmek olduk¢a zordur.

Gilinlimiiz is diinyasinda, topluma yonelik sorumluluklarini yerine getirmeyen, kamu
yararin1 gbzetmeyen ve sosyal sermayeye yatirim yapmayan, yalnizca kar odakli hareket
eden kuruluslar ilerleyen asamalarda basarisizlik ile karsi karsiya kalmaktadir. Ne kadar
cok iiretirsem satarim anlayisi, yerini miisterimi ne kadar 1yi tanirsam ve ona 6zel {iriin ve
hizmet sunarsam o kadar satarim anlayisina birakmaktadir. Kurulusun gerek calisanina
gerekse miisterilerine yonelik diiriist ve samimi faaliyetlerde bulunmasi diger bir ifadeyle
onlara degerli olduklarini hissettirmesi kurulusa kurum bagliligt veya miisteri sadakati

olarak geri donmektedir.

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin marka farkindalig1 agisindan degerlendirilmesini
hedefleyen bu calismada, Oncelikle sosyal sorumluluk ile ilintili kavramlar ile marka
farkindaligi kavrami ele alinmistir. Ardindan, sosyal sorumluluk kampanyalarinin
Cumhuriyet Universitesi 6grencileri 6rneginde marka farkindaligi olusturmada rol oynayip
oynamadigini tespit etmek amaciyla saha arastirmasi yapilarak elde edilen veriler

degerlendirilmistir.

Marka farkindaligi kavrama ile ilgili literatiirde cesitli ¢aligmalar bulunmaktadir ancak

sosyal sorumluluk kampanyalarinin marka farkindalig1 agisindan ele alindig1 ¢calisma ¢ok az
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sayidadir. Bu baglamda, s6z konusu c¢alismanin literatiire katki saglayacag:

distiniilmektedir.

Kavramsal Boyutuyla Sosyal Sorumluluk Kavrami

Bir kurum, ortak misyon ve ilgi alanlarma sahip insan topluluklarindan olugmaktadir.
Ayrica, binlerce insani kapsayabilecegi gibi kiiclik goniillii insan gruplarimi da igerebilir.
(L’Etang, 2009:190-191). Kaynag1 da, hedefi de insan olan kurumlarin, kazandigim tekrar

insana sunmasi sosyal sorumlulugun 6ziindeki anlayist olusturmaktadir.

Sosyal sorumluluk kavrami iizerinde ¢alisan akademisyen ve arastirmacilar, kavrama
farkli perspektiflerden bakarak goriintiste birbirinden farkli; fakat 6ziinde benzer anlamlar
tastyan tanimlamalar yapmislardir. Sosyal sorumluluk, ilk kullanildigir anlamiyla, aslinda
diinyadaki az gelismislik karsisinda verilen miicadeleye sirketlerin finansman saglamasi
anlamina gelmekteydi. Ana fikir, sosyal sorumluluk degil, sosyal sponsorluktu. 1990’
yillarda sirketler toplumdan kazandigini yine toplumla paylasmali seklinde ifade edilen ilk
sosyal sorumluluk anlayisi, refahtan yoksun halklarin daha iyi yasamasini amaglayan,
Birlesmis Milletler kalkinma hedeflerini destekliyordu. Sirketler bu 6neriyi sevdi ve en
yaygin anlamda bilinen sosyal sorumluluk hareketi basladi. Kurumlarin sosyal
sorumluluklar1 arasinda esit istthdam haklar1 saglamak, haksizliklar1 ve insan haklar

ithlalini ve riisveti 6nlemek gibi maddeler yer aliyordu (Tiirkman, 2013: 84).

Unlii ekonomist Milton Friedman’in kurumlar ile ilgili olarak savundugu gériisle de
birinci dereceden ilintili olarak, ekonomik bir varlik (entite) olan isletme iki temel
sorumluluk tizerine kurulmaktadir. Bu sorumluluklar; karlilig1 saglamak ve diizenli vergi
O0demektir. Bu iki sorumlulugu yerine getirebilme yetisine sahip olan isletmeler kendi
varligint siirdiiriilebilir hale getirmektedir. Sosyal bir varlik olan isletme yine iki
sorumluluk tagimaktadir: Paydaslarinin ve toplumun refahimi saglamak ile ham madde
tedarikinden iiretime, ambalajlamadan dagitima kadar olan siire¢te insana, dogaya ve

cevreye zarar vermemektir (Tiirkman, 2013: 85).
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Sosyal sorumluluk baglaminda yiiriitilen faaliyetlere kurumlarin zaten yerine
getirmesi gereken eylemler olarak ve sorumluluktan ziyade yerine getirilmesi zorunlu
eylemler olarak bakan goriisler de mevcuttur. Bu baglamda, sosyal sorumluluk, bir
devletin, bir kurulusun veya bireylerin toplum yararina hareket etme yiikiimliiliiklerini
iceren etik bir anlayistir. Ayrica, her bireyin ekonomik ve eko sistemler arasinda denge
saglamak icin gerceklestirmekle yiikiimli oldugu bir gorev olarak tanimlanabilmektedir
(Demirtas, 2015: 4). Bartol ve Martin (1994: 115) ise sosyal sorumluluk ile ilgili olarak, bir
kurumun kendi menfaatleriyle beraber, toplumun sosyal refahin1 da korumak ve
yiikseltmek i¢in gayret gosterme zorunlulugu seklinde bir tanimlama yapmaktadir. Boone
ve Kurtz (1999: 73)’tin yapmis oldugu bir diger tanima gore ise, kuruluslarin sosyal
sorumlulugu iiretimden tiiketime kadar olan biitlin asamalarda yiiriitilen faaliyetler
nedeniyle, topluma zararh etkiler agisindan kurulusu sinirlandiran, sinirlandirma ile beraber
toplumun refahina katkida bulunmaya zorlayan ve bunu 6ngdren politikalar, prosediirler ve

eylemlerin benimsenmesidir.

Sosyal sorumlu eylemler, bir bakima ilerde toplum tarafindan degerlendirildiginde,
toplumun talep ettigi iiriin ve hizmetleri kurumlarin uygun fiyatlarda ve yeterli miktarda
ureterek herkesin esit olarak ulasimina sunma konusunda maksimum gayret gosterme
davranis1 olarak ifade edilebilmektedir (Farmer ve Hoque, 1985: 4). Bir bakima sosyal
sorumluluk, isletmenin sosyal ¢evresindeki gruplara ve bireylere olan davranis bicimi ile
ilgilidir.  Giiniimiiz iy  diinyasinda  isletmeler kar elde ettikleri  siirece
varliklarmni siirdiirebilmektedir. Bu baglamda, giiniimiiziin modern tiiketicisi, kurumlardan
pek cok sey beklemektedir: Kullanigh {irlinler tretmeleri, bu iiriinleri uygun fiyata
satmalari, glivenilir hizmet vermeleri, ¢cevreye zarar vermemeleri ve atiklarini dogaya zarar
vermeden yok etmeleri bu beklentiler arasinda gosterilebilir. Bu {irlin ve hizmetleri
tiretirken de kurumlardan, ¢alisanlarina iyi muamele gostermeleri, ayrimeilik yapmamalari,
kirlilikten kaginmalari, kaynaklar1 korumalari, vergilerini 6demeleri ve tiim bunlari

kapsayan kanunlara uymalar1 beklenmektedir (Manne ve Wallich, 1972: 39).

Tiim bu tanimlarin bulustugu ortak referans noktasi, kurumlarmn gerek faaliyet

gosterdigi sektorde gerekse icinde bulundugu toplumsal ve sosyal ¢evrede tek basina
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olmadigi, gesitli ¢ikar gruplarinin, paydaslarin ve hedef kitlelerin kuruma yonelik beklenti
icerisinde olduklarmin farkinda olmasi ve bu dogrultuda goniilliiliikk esasli faaliyetlerde

bulunmasi gerekliligidir.
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, sosyal sorumluluk kavramiyla es anlamli veya yakin
anlamli bir kavram olarak goriilmekle birlikte, kavrama yonelik yapilan tanimlamalar da
benzerlik gostermektedir. Tarama yapilan calismalarda, her iki kavram arasinda belirgin

cizgilerle belirlenmis bir ayrimin mevcut olmadig1 goriilmektedir.

Peltekoglu (2012: 192) kurumsal sosyal sorumlulugu, sadece sosyal sorumluluk
projeleri olarak ele almamakta, kurumlarin, ekonomik, etik ve hukuksal sorumluluklarini da
kapsadigini belirtmektedir. Peltekoglu’nun tanimlamasindan yola ¢ikarak kurumsal sosyal
sorumlulugun kurumun A’dan Z’ye tiim sorumluluklarini kapsadigi, sosyal sorumlulugun

ise daha ¢ok proje temelli kampanyalari igerdigi yargisina ulasilabilmektedir.

Kotler ve Lee (2013: 2-3)’ye gore, “kurumsal sosyal sorumluluk, istege bagl is
uygulamalar1 ve kurumsal kaynaklarin katkilar1 araciligiyla toplumun refahini iyilestirmek
i¢in Ustlenilen bir yilikiimliiliiktiir. Buradaki ytikiimliiliik, goniilli bir yiikiimliiliiktiir ve bir
sirketin sosyal sorumluluk sahibi olarak tanimlanmasi i¢in bdyle bir yiikiimliligiin
sergilenmesi gerekmektedir. Dalton ve Croft (2003: 136) ise kurumsal sosyal sorumluluk
kavramini basit bir bigimde, “Isletmelerin topluma ve gevreye olan sorumluluklarinin ve
rollerinin farkinda olmalart ve bu dogrultuda toplumun refah ve gelisimine katkida
bulunacak eylem ve faaliyetlerde bulunmalaridir” seklinde tanimlamaktadir. Yukaridaki
tanimlardan hareketle, kurumsal sosyal sorumlulugun toplumun refahini ve yasam kalitesini
yiikseltmek i¢in ylriitilen goniilli ve istege baglh uygulamalar oldugu yargisina

ulasilmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk (Corporate Social Responsibility) kavrami, igerisindeki
kurum (corporate) kelimesinden dolayi, kiigiik isletmeler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci
giitmeyen kuruluslar i¢in kullanilmaktadir. Ancak, kurumsal sosyal sorumluluk

kavramindaki kurum kelimesi jenerik bir kavram olarak kullanilmaktadir. Kurumsal sosyal
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sorumlulugun gergek calisma alani, “Kurum” kelimesinin de belirttigi gibi is diinyasidir.
Burada s6z konusu olan isletme tiirleri biiyiik 6l¢ekli kuruluslardir, kiigiik veya orta 6l¢ekli

girisimler degildir (Crane, Matten ve Spence, 2013: 12-13).
Marka Farkindahg1 Yaratma Araci Olarak Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Farkindalik, markaya yonelik tiiketici zihninde gerceklesen ve belirli agamalar igeren
bir siirectir. Bu siire¢, markayla ilk temas edilen andan itibaren baslayarak markayla olan
iliskinin devam etmesi durumunda, o iiriin kategorisine yonelik akla gelen ilk marka olarak

sona ermektedir.

Marka konusunda duayen olarak kabul edilen Aaker (1991: 61-62)’a gére marka
farkindalig1, potansiyel bir miisterinin bir markay1 belli bir {iriin kategorisinin {iyesi olarak
tanima veya hatirlama yetenegidir. Farkindalik, markaya dair algilamalarin, fikirlerin

olugmast i¢in 6n kosul niteligindedir (Uztug, 2005: 29).

Marka farkindaligi kavrami, markay1 tanima ve hatirlama olmak tizere iki asamadan
olusmaktadir (Tosun, 2014: 131). Farkindalig1 olusturan bu iki kavram kimi kaynaklarda
asama, kimi kaynaklarda ise bilesen olarak kullanilmaktadir. Marka taninirligi, tiiketicinin
markaya yoOnelik daha onceki deneyimleri sonucunda, markayla karsilagtiginda markay1
tanimasidir. Marka hatirlanirhigr ise, tiiketicinin ihtiyaci ile ilgili iirlin kategorisini

diisiindiiglinde, markay1 zihninden geri ¢agirabilme yetenegidir (Keller, 1993: 3).

Insanlar gereksinim duydugu herhangi bir konuda bu gereksinimi tatmin edecek
tirtinleri diisiinmeye baslamaktadir. Burada iirlin kategorisi ile marka arasinda bir baglanti
s06z konusudur. Farkindalik, bu baglamda tiiketiciye ¢ok biiyiik bir kolaylik saglamaktadir.
Ciinkii tiiketiciye markayla ilgili olarak asinalik, taninirlik hissi saglamaktadir ve insanlar

asina olduklar seyleri tercih etmeye egilimlidir.

Keller (1993: 3), marka farkindaliginin tiiketicinin karar verme asamasinda {i¢
nedenden otiirii onemli oldugunu ifade etmektedir. ilk olarak, tiiketiciler, ihtiyaglarim
giderecek olan markay1 segmek icin liriin kategorisini diisiinmektedir. Marka farkindaligin
arttirmak, markanin bu degerlendirme asamasma girme olasihigini arttirmaktadir. Ikinci

olarak, marka farkindaligi, degerlendirme siirecindeki bir marka hakkinda verilecek karari
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etkileyebilir. Bu noktada, Aaker’in da bahsetmis oldugu markay1 tanima, markaya asina
olma durumunun aktif rol oynayacagindan bahsetmektedir. Son olarak, marka farkindaligi
marka imajindaki marka c¢agrisimlarinin giiciinii ve olusumunu etkileyerek tiiketicinin

kararini etkilemektedir.

Bir iirlin veya hizmet kategorisinde marka farkindaliginin belirlenmesinde {i¢
Olgekten yararlanilmaktadir. Bunlar yardimsiz (unaided-spontaneous) bir diger ifadeyle
kendiliginden, ilk akla gelen (top of mind) ve yardimli (aided) hatirlama dlgekleridir. ilk
Olcekte deneklerden yardimsiz bir sekilde markay1 hatirladigini belirtenlerin yiizdesi, ikinci
Olgekte benzer sekilde yardimsiz olarak ilk o markay: hatirlayan deneklerin yiizdesi, ligiincii
Olcekte ise deneklerden kendilerine sunulan marka listesinden tanidigini belirtenlerin

yiizdesi tespit edilmektedir (Laurent, Kapferer ve Roussel, 1995).

Marka farkindaligi olugmadan, diger iletisim cabalarinin etkisi olmayabilir. Bir
markayr satin almak isteyen bir tiiketici i¢in, Oncelikle markanin farkinda olunmasi
saglanmalidir. Marka farkindaligi olusmadan markaya yonelik tutum ve imaj
sekillenmemektedir. Clinkii marka farkindalig1; markayi tiiketici zihnine yerlestirerek yeni,
oturmamis markalarin zihne girisine bir engel gorevi iistlenerek hem tiiketici hem de
dagitim kanallar {iyeleri i¢in bir itici gii¢ gérevi gormektedir (MacDonald ve Sharp, 2003:
4).

Kurulusun toplumsal sorunlara hem ne kadar duyarli oldugunu kanitlama firsati
vermesi hem de tiiketiciler nezdinde kurulusa farkindalik kazandirmasi agilarindan sosyal
sorumluluk kampanyalar1 gliniimiizde siklikla tercih edilmektedir. Tamamen goniilliiliik ve
iyl niyet duygusuyla yiiriitilmesi beklenen sosyal sorumluluk kampanyalari, kimi
akademisyenlerce stratejik bir halkla iligkiler araci, kimilerince ise bir pazarlama araci
olarak kabul edilmektedir. Tanimu itibariyle sosyal sorumluluk kampanyasi: “Bir kurulusu
veya markayi ilgili bir sosyal hedef veya soruna karsilikli yarar elde etmek iizere baglayan

stratejik bir konumlandirma ve pazarlama aracidir” (Pringle ve Thompson, 2000: 3).

Bazen kurumlar egitim, ¢evre, toplumsal kalkinma, saglik vb. alanlardan sadece bir
tanesini belirlerken, bazen de her alana yonelik yatirnm yapabilmektedir. Bu asamada

onemli olan belli alanlara odaklanilmasindan ¢ok, bu calismalarin kurumsal bir strateji
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dogrultusunda, is hedefleriyle ortiistiiriilerek yiiriitilmesi olmaktadir (Giirel Boran, 2010:
112).

Sosyal sorumluluk kampanyasi araciligiyla tiiketicilerde farkindalik yaratmak ile
gorlniirlik elde etmek arasinda ince bir ¢izgi bulunmaktadir. Kurulusun goriintirlik
saglamadaki amaci, yapmis oldugu nakdi yardimin birka¢ ya da daha fazla sayida reklam
vererek sosyal bir kampanya ylriitiyormus gibi goriinmesidir. Kampanyanin
gercekliginden ¢ok, gercek gibi goriinmesi onemlidir. Tiiketicilerde farkindalik saglayan bir
sosyal sorumluluk kampanyasinda ise amag, yiiriitilen kampanyanin konusuna dikkat
¢ekmek ve markanin s6z konusu sorunun ¢oziimii i¢in ¢aba sarf ettigini topluma
duyurmaktir. Kurulug burada sorunun yaninda goriinmekten ziyade, sorunun ¢oziimiine

katki saglamaktadir (T1gl1, Pirtini ve Celik, 2007: 86-87).

Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Cumhuriyet Universitesi Ogrencilerinin Marka

Farkindahg1 Acisindan Degerlendirilmesine Yonelik Bir Arastirma
Arastirmanin Metodolojisi

Bu calismanin amaci, sosyal sorumluluk kampanyalarinin Cumbhuriyet Universitesi
ogrencilerinin markalara yonelik farkindaliklar1 tizerinde ne gibi bir role sahip oldugunu ve
ogrencilerin marka tercihi, kurum imaji ve kuruma duyulan giiven konularinda sosyal
sorumluluk kampanyalarinin = etkisinin olup olmadigin1 saptamaktir. Arastirmanin
kapsamini, Cumhuriyet Universitesi Merkez Kampiiste yiiksekdgrenim gérmekte olan
ogrenciler olusturmaktayken, arastirmanin kisithligi olarak maliyet ve zaman

gosterilmektedir.

Dahast bu ¢aligma, Cumhuriyet Universitesi ogrencilerinin sosyal sorumluluk
kampanyas1 gerceklestiren markalara yonelik farkindaliklarimi ve sosyal sorumluluk
kampanyalarinin 6grencilerin marka tercihi, kurum imaji ve kuruma duyulan giiven

konularindaki rollerini ortaya ¢ikarmaya yonelik oldugundan betimsel bir aragtirmadir.

Calismanin evrenini, Sivas Cumhuriyet Universitesi merkez kampiiste bulunan 16

fakiiltede 6grenim gérmekte olan dgrenciler olusturmaktadir. Yiiksek Ogretim Kurulu’nun
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kurumsal web sayfasinda yer alan verilere gore Sivas Cumhuriyet Universitesinde toplam
51.226 6grenci bulunmaktadir (http://www.yok.gov.tr/web/guest/universitelerimiz, Erisim
Tarihi: 02.04.2018) Bas (2013: 43)’a gore, 50.000 kisilik bir hedef kitle biiytikliigii icin %

5 6rnekleme hatasiyla ihtiya¢ duyulan anket sayis1 381°e karsilik gelmektedir. Orneklem
sayisinin arttirtlmasinin ¢aligmanin giivenirligine pozitif etkide bulundugu gergeginden yola
cikarak bu calismaya dahil edilen Ogrenci sayist 480 olarak belirlenmistir. Maliyet ve
zaman kisitlar1 nedeniyle ana kiitlenin tamamina ulagsmanin miimkiin olmamasi1 nedeniyle,
bu arastirma icin tesadiifi ornekleme yontemlerinden basit tesadiifi 6rnekleme yontemi

tercih edilmistir.

Bu calismada nicel aragtirma yontemi ve anket teknigi kullanilmistir. Calisma
kapsaminda anketler yiiz yiize olarak katilimcilara uygulanmis ve elde edilen veriler SPSS
22 istatistik programi kullanilarak analize tabi tutulmustur. Calisma i¢in kullanilan 6lgek,
Tigl, Pirtini ve Celik (2007)’in “Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Geng Tiiketicilerin
Marka Farkindaligi Uzerindeki Etkisinin Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma” adl

calismalarinda kullanmis olduklar1 6l¢ekten uyarlanarak kullanilmistir.
Arastirmanin Bulgular:
Arastirmanmin Giivenirligi

Demografik degiskenler haricindeki degiskenlere uygulanan Cronbach’s Alpha Giivenirlik

testi sonucunda elde edilen deger asagidaki tabloda goriilmektedir.

Cronbach’s Alpha Madde Sayist

0,761 25

Tablo 1. Aragtirmanin Giivenilirlik Kat Sayisi

Yapilan Cronbach’s Alpha giivenilirlik kat sayist testi sonucunda ¢alismanin
giivenilirlik katsayis1 0,761 olarak elde edilmistir. Giivenilirlik istatistigi tablosundan testin

giivenilirliginin (o = 0,761) oldukga yiiksek oldugu ifade edilebilmektedir.
Arastirma Verilerinin Analizi

Aragtirmaya katilanlara ait demografik veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.

47


http://www.yok.gov.tr/web/guest/universitelerimiz

D \) Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisie © 2018 « 5 (1) « bahar/spring: 38-58

Demografik Bilgiler Frekans Yiizde %
17-21 286 % 59,6
22-26 187 % 39,0
YAS 27+ 7 %15
Toplam 480 % 100,0
Edebiyat Fakiiltesi 30 % 6,3
Turizm Fakiiltesi 29 % 6,0
Teknoloji Fakiiltesi 30 % 6,3
Dis Hekimligi Fakiiltesi 30 % 6,3
Mimarlik Fakiiltesi 30 % 6,3
FAKULTE Egitim Fakiiltesi 31 % 6,5
Iletisim Fakiiltesi 29 % 6,0
Giizel Sanatlar Fakiiltesi 30 % 6,3
Tip Fakiiltesi 30 % 6,3
Miihendislik Fakiiltesi 35 % 7,3
Fen Fakiiltesi 31 % 6,5
Eczacilik Fakiiltesi 30 % 6,3
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 30 % 6,3
Veterinerlik Fakiiltesi 26 % 5,4
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 29 % 6,0
[lahiyat Fakiiltesi 30 % 6,3
Toplam 480 % 100,0
1. Sif 79 % 16,5
2.Smf 150 % 31,3
3.Smf 121 % 25,2
SINIF 1 St % %198
Diger 35 % 7,3
Toplam 480 % 100,0
Bos 1 % 0,2
Erkek 228 % 47,5
CINSIVET Kadm 251 %523
Toplam 480 % 100,0
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0250 24 %92
251-500 177 % 36,9
501-750 150 %313
HARCAMA 751-1000 59 % 12,3
1001+ 50 %104

Toplam 480 % 100,0

Tablo 2. Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Tablo 2’de goriildiigl tizere, ¢alismaya katilanlarin % 47,5’1 (n=228 kisi) erkek, %
52,3’1 (n=251 kisi) kadin, % 59,6 s1 (n=286 kisi) 17-21 yasinda, % 39,0°1 (n=187 kisi) 22-
26 yasinda ve %1,5’1 (n=7 kisi) ise 27 yas ve lstiinde, % 16,5’1 (n= 79 kisi) 1. Smif, %
31,371 (n=150 kisi) 2. Sinif, % 25,2°si (n=121 kisi) 3. Sinif, % 19,81 (n=95 kisi) 4. Smif ve
% 7,31 (n=35 kisi) diger sinif diizeyindedir.

Katilimcilarin % 6,31 (n=30 kisi) Edebiyat, % 6,0’s1 (n=29) Turizm, % 6,3’ (n=30)
Teknoloji, % 6,3’ (n=30 kisi) Dis Hekimligi, % 6,3’ (n=30) Mimarlik, % 6,5’1 (n=31)
Egitim, % 6,0’s1 (n=29) letisim, % 6,3’ii (n=30) Giizel Sanatlar, % 6,3ii (n=30) T1ip, %
7,3’ (n=35) Miihendislik, % 6,5’1 (n=31) Fen, % 6,3’ii (n=30) Eczacilik, % 6,3l (n=30)
Saglk Bilimleri, % 5.4’ii (n=26) Veterinerlik, % 6,0’s1 (n=29) IIBF ve % 6,3’ii (n=30)

[lahiyat fakiiltesinde 6grenim gérmekte olan dgrencilerdir.

Son olarak, katilimcilarin % 9,2’sinin (n=44 kisi) aylik harcamasmin 0-250 TL, %
36,9’unun (n=177 kisi) 251-500 TL, % 31,3’{inilin (n=150 kisi) 501-750 TL, % 12,3’{inlin
(n=59 kisi) 751-1000 TL arasinda, % 10,4 {iniin (n=50 kisi) ise aylik harcamasinin 1000 TL

ve lizerinde oldugu goriilmektedir.

Sosyal Sorumluluk Alanlari Frekans Yiizde
Sanat 40 % 8,3
Spor 37 % 7,7
Ulusal Kiiltiirel Mirasin Korunmasi 60 % 12,5
Saglik 184 % 38,3
Egitim-Ogretim 79 % 16,5
Bilim ve [leri Teknoloji 33 % 6,9
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Cevrenin ve Doganin Korunmasi 13 % 2,7
Hayvanlarin Korunmasi 7 % 1,5
Edebiyat 2 % 0,4
'Yardima Muhtag Insanlarin Korunmasi 24 % 5,0
Diger 1 % 0,2
Toplam 480 % 100,0

Tablo 3. Katilimeilarin Onem Verdigi Sosyal Sorumluluk Konu Alanlar1 Siralamasi

Katilimcilarin, kuruluslarin kampanya konusunda oncelik vermesi gereken konular ile
ilgili siralama yapmalar1 istendiginde, katilimcilar ilk 3 konuyu % 38,3 (n=184 kisi) ile
Saglik, % 16,5 (n=79 kisi) ile Egitim-6gretim, % 12,5 (n=60 kisi) ile Ulusal Kiiltiirel
mirasin korunmasi, % 8,3 (n=40 kisi) seklinde belirtmislerdir. Katilimcilarin sosyal
sorumluluk kampanyalarinin konusuna yonelik belirlemis olduklari ilk se¢enegin saglik
olmasi, toplumumuzda saglik ile ilgili son yillarda cesitli reform ve gelisme yasanmasina

karsin hala oncelik verilmesi gereken bir konu olarak algilandigini1 géstermektedir.

Zaman Arahgi Frekans Yiizde
0-1 Y1l 129 % 26,9
0-5 Y1l 70 % 14,6
0-10 Y1l 14 %29
10 Yildan Fazla 6 % 1,3
Stirekli 261 % 54,4
Toplam 480 % 100,0

Tablo 4. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Gergeklestirilmesi Gereken Zaman Araligi

Tablosu

Tablo 4’te gorildigli Tlizere, katilmcilarin % 54,40 sosyal sorumluluk
kampanyalarinin hangi zaman araliklarinda gergeklestirilmesi konusunda siirekli yanitini
vermistir. Bu cevaptan yola c¢ikarak katilimcilarin yaridan fazlasi, sosyal sorumluluk
kampanyalarinin kuruluslarin goniillii yiirittiigi bir faaliyetten ziyade asli, zorunlu bir

gorevi oldugunu diistinmektedir.
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Faaliyetler Frekans Yiizde
Bos 3 % 0,6
Goniillii Calisan Sayisini Arttirmaya Calisma 190 % 39,6
Nakit ya da Uriin Bagist 121 % 25,2
g:si; klsrizlil?;liﬁdser riiirli Bir Yiizdeyi Bir Etkinligi 80 % 16,7
\I}l:?rlézever Kurulusun Bilgisini Uriin ya da Ambalaj Uzerinde 37 %77
Pazarlama ve Reklam Destegi 33 % 6,9
Kar Pay1 Aktarimi 15 % 3,1
Diger 1 % 0,2
Toplam 480 100,0

Tablo 5. Kuruluglarin Sosyal Sorumluluk Kampanyasina Destek Olmasi Gereken

Faaliyetler

Tablo 5. incelendiginde, Kkuruluslarin sosyal sorumluluk kampanyalarmna hangi
calismalarla destek vermesi gerektigi sorusuna katilimcilarin % 39,6’sinin (n=190 kisi)
goniillii calisan sayisimi arttirmaya calisma secenegini isaretlemis oldugu goriilmektedir.
Katilimcilar, kuruluslardan sosyal sorumluluk kampanyalari yiiriitirken kurulus olarak
sirece daha fazla dahil olmalarini, bu siirecte goniillii olarak yer alan g¢alisan sayisinin
artmasin1 beklemektedir. Boylece toplum, kurumun bu ¢abasindan daha olumlu sonuglar

alacak, kurumun imaj, itibar ve farkindaligi toplum nezdinde artis gosterecektir.

Katilimcilarin =~ sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten markalar arasindan
hatirladiklar1 ilk markalar1 yazmalar1 istendiginde, en fazla hatirlanan ilk 3 marka;
Vodafone, Turkcell ve Torku’dur. Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten her hangi bir
marka hatirlayamayanlarin oraninin hatirlanan markalarin oranindan yiiksek oldugu
goriilmektedir. Ayrica, hatirlanan markalarin da sayisinin az olmasi, sosyal sorumluluk
kampanyalarinin farkindalik saglama konusunda beklenen etkiyi saglamadigi sonucuna

gotliirmektedir.

Katilimeilarin, kuruluslarin  yiiriittiigi  kampanyalar arasindan ilk hatirladiklart
kampanyayr yazmalar1 istendiginde, en fazla hatirlanan ilk 3 kampanya soyledir:

Vodafone’un Diisler Akademisi, Turkcell’in Kardelen projesi ve Torku’nun Agaclandirma
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projesidir. Hatirlanan kampanyalar arasinda en uzun soluklu olan1 Turkcell’in Kardelen
Projesidir. Sosyal sorumluluk kampanyas: yiiriiten markalar arasinda en fazla
hatirlananmarka olan Turkcell’in, kampanyasi olan Kardelen Projesi’nin en fazla hatirlanan
kampanya olmamasi1 dikkat ¢ekicidir. Kampanya yiirliten markalar arasinda akla gelen ilk
marka olmayan Vodafone’un, kampanyast olan Diisler Akademisi’nin ilk sirada
hatirlanmasi ise kampanyanin yeni bir kampanya olmasina ve reklam ve tanitimlarinin

halen devam ediyor olmasina baglanabilir.

Katilimcilarin sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten markalart satin alip almadiginm
tespit etmek amaciyla katilimcilara: “Sosyal sorumluluk kampanyalarin1 gordiikten sonra
kullanmaya basladiginiz markalar oldu mu?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya alinan

yanitlarin dagilimi agagidaki tabloda goriilmektedir.

Frekans Yiizde

Bos 5 % 1,0
Evet 114 % 23,8
Hayir 361 % 75,2
Toplam 480 % 100,0

Tablo 8. Ankete Katilanlarin Kampanyay1 Gordiikten Sonra Markayr Kullanmaya Baglama

Durumu Tablosu

Tabloda da goriildiigli lizere, sosyal sorumluluk kampanyalarmi gordiikten sonra
markayr kullanmaya baglayan 0Ogrencilerin oram1 % 23,8 (N=114 kisi) iken,
baslamayanlarin oram1 % 75,2  (N=361 kisi)’dir. Sosyal sorumluluk kampanyasi
gerceklestirmek, 6grenciler agisindan marka tercihinde diger etkenler kadar etkili bir etken

degildir yargisina ulagilabilmektedir.

Katilimcilara yoneltilen sosyal sorumluluk kampanyasini nereden duyarsaniz o
kampanyaya daha ¢ok giivenirsiniz? sorusuna katilimcilar en fazla devlet organlarindan
duyduklar1 kampanyalara giivendiklerini ifade etmislerdir. Devlet organlarini sirasiyla aile
ve arkadaslar, kurumun medyaya yansittig1 halkla iligkiler etkinlikleri, hayir kurumlari,
reklamlar ve internet takip etmektedir. Ozel isletmelerin yiiriittiigii kampanyalarin devlet

organlart aracilifiyla duyurulmasiin daha giivenilir oldugunu diisiinen katilimcilarin bu
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tercihi oldukga sasirticidir. Bu tercih, katilimcilarin 6zel isletmelerin ger¢ek ve samimi bir
sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriittiigii veya devlet organlari haricindeki diger
iletisimmecralarinin dogru ve tarafsiz bilgi verdigi konusunda endiselerinin oldugunu

gostermektedir.

Arastirma, normal dagilim ozellikleri gostermesi sebebiyle olusturulan hipotezleri

test etmek amaciyla t testi kullanilmistir.

df
(Serbestlik
Cinsiyet N Ortalama | Std. Sapma F t derecesi) p
228 26,3684 3,30735
Erkek 494 1,351 477 177
Kadin 251 26,7570 2,98809

Tablo 10. Cinsiyet ile Sosyal Sorumluluk Kampanyalarmnin Kurum Imajma Etkisi Olgegi T
Testi Tablosu

Ho: Ankete katilanlarin cinsiyeti ile sosyal sorumluluk kampanyalarinin kurum

imajina etkisi 6lgegi skor puani arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi: Ankete katilanlarin cinsiyeti ile sosyal sorumluluk kampanyalarinin kurum

imajina etkisi 6lgegi skor puani arasinda anlamli bir fark vardir.

Elde edilen Asymp. Sig. degeri 0,05°ten biiyiik (p=0,177>0,05) oldugu i¢in hipotez 1
reddedilmistir. Kadin ve erkek katilimcilar arasinda sosyal sorumluluk kampanyalarindan

etkilenerek olumlu imaj gelistirme konusunda anlamli bir farka rastlanmamugtir.

df
Std. = ¢ (Serbestlik
Cinsiyet N Ortalama Sapma derecesi) P
Erkek 228 25,9561 | 4,28375
Kadin 251 26,5857 | 3,94102 372 1,675 477 ,095

Tablo 11. Cinsiyet ile Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Satin Alma Tercihine Etkisi
Olgegi T Testi Tablosu

Ho: Ankete katilanlarin cinsiyeti ile sosyal sorumluluk kampanyalarmin satin alma

tercithine  etkisi  Ol¢egi  skor puani arasinda anlamli  bir fark  yoktur.
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Hi: Ankete katilanlarin cinsiyeti ile sosyal sorumluluk kampanyalarinin satin alma
tercihine etkisi 6lgegi skor puani arasinda anlamli bir fark vardir.Elde edilen Asymp. Sig.
degeri 0,05’ten biiylik (p=0,177>0,05) oldugu i¢in hipotez 1 reddedilmistir. Kadin ve erkek
katilimcilar arasinda sosyal sorumluluk kampanyalarindan etkilenerek s6z konusu markay1

satin alma konusunda cinsiyet ayrim1 olduguna iligkin anlamli bir farka rastlanmamustir.

df
= t (Serbestlik
Cinsiyet N Ortalama | Std. Sapma derecesi) p
Erkek 228 40,1096 4,78261
Kadin 251 40,4861 5,18795 2,481 ,823 477 411

Tablo 12. Cinsiyet ile Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Kuruma Duyulan Giivene
Etkisi Olgegi T Testi Tablosu

Ho: Ankete katilanlarin cinsiyeti ile sosyal sorumluluk kampanyalarinin kuruma

duyulan giivene etkisi 6l¢egi skor puani arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi: Ankete katilanlarin cinsiyeti ile sosyal sorumluluk kampanyalarmin kuruma

duyulan gilivene etkisi 0l¢egi skor puani arasinda anlamli bir fark vardir.

Bulunan Asymp. sig. degeri 0,05’ten biiylik (p=0,411>0,05) oldugu i¢in hipotez 1
reddedilmistir. Kadin ve erkek katilimcilar arasinda sosyal sorumluluk kampanyalarindan
etkilenerek s6z konusu kurulusa giiven duyma konusunda cinsiyet ayrimi olduguna iligkin

anlamli bir farka rastlanmamustir.

N Ortalama Std. Sapma F t df (Serbestlik p
derecesi)
Evet 114 27,0614 3,16308
Hayir 361 26,4488 3,13285 126 | 816 413 070

Tablo 16. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarint Gordiikten Sonra Markayr Kullanma Karar1

[le Kampanyalarin Kurum Imajma Etkisi Olgegi T Test Tablosu

Ho: Sosyal sorumluluk kampanyalarin1 gordiikten sonra markay1 kullanma karar1 ile

kampanyalarinin kurum imajina etkisi dl¢egi skor puani arasinda anlaml bir fark yoktur.

54



Emel Karayel Bilbil & Omer Aydinlioglu * Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Marka Farkindalig
Baglaminda Degerlendirilmesi: Cumhuriyet Universitesi Ornegi

Hi: Sosyal sorumluluk kampanyalarin1 gordiikten sonra markay1 kullanma karar ile
kampanyalarinin kurum imajina etkisi dlgegi skor puani arasinda anlamli bir fark vardir. T
testi sonucu elde edilen Asymp. sig. degeri 0,05’ten biiyiik (p=0,070>0,05) oldugu igin

degiskenler arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. Bu durumda hipotez 1 reddedilmistir.

df  (Serbestlik
N Ortalama Std. Sapma F t derecesi) p
Evet 114 27,4298 4,24466
Hayir 361 25,9723 4,04273 483 ,316 473 ,001*

Tablo 17. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarin1 Gordiikten Sonra Markay1 Kullanma Karari
ile Kampanyalarinin Satin Alma Tercihine Etkisi Olgegi T Test Tablosu

Ho: Sosyal sorumluluk kampanyalarini gordiikten sonra markayi kullanma karari ile
sosyal sorumluluk kampanyalarinin satin alma tercihine etkisi 6l¢egi skor puani arasinda

anlamli bir fark yoktur.

Hi: Sosyal sorumluluk kampanyalarini gordiikten sonra markayi kullanma karari ile
sosyal sorumluluk kampanyalarinin satin alma tercihine etkisi 6l¢egi skor puani arasinda

anlaml bir fark vardir.

Elde edilen Asymp. Sig. degeri 0,05’ten kiiciik (p=0,001<0,05) oldugu igin
degiskenler arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu soruya evet diyen katilimcilarin
markay satin alma karar1 tizerinde sosyal sorumluluk kampanyalarint gérmelerinin olumlu

etkisi bulunmaktadir.

df  (Serbestlik
N Ortalama Std. Sapma F t derecesi) p
Evet 114 40,7193 5,14654
Hayir 361 40,2521 4,96825 001|868 473 386

Tablo 18. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarin1 Gordiikten Sonra Markayi Kullanma Karari

ile Kampanyalarin Kuruma Duyulan Giivene Etkisi Olgegi T Test Tablosu

Ho: Sosyal sorumluluk kampanyalarin1 gordiikten sonra markay1 kullanma karari ile
kampanyalarin kuruma duyulan gilivene etkisi 6l¢egi skor puani arasinda anlaml bir fark

yoktur.
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Ha: Sosyal sorumluluk kampanyalarini gordiikten sonra markayi kullanma karari ile
kampanyalarin kuruma duyulan gilivene etkisi 6l¢egi skor puani arasinda anlamli bir fark

vardir.

T testi sonucunda elde edilen asymp. sig. degeri 0,05’ten biiyiik (p=0,386>0,05)
oldugu i¢in degiskenler arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir yargisina

ulagilmaktadir. Bu durumda hipotez 1 reddedilmistir.
Sonuc¢

Gilinlimiiz tiiketicisi 6zellikle yeni kusak gencler, kuruluslardan ¢ok daha yakin ve
samimi davranmalarin1 beklemektedir. Yeni nesil tiiketiciler, onlara degerli olduklarini

hissettiren, onlar1 diisiinen ve onlara giiven veren kuruluslara ilgi gostermektedir.

Farkindalik yaratma konusunda, arastirmacilar farkli strateji ve yontemlerden
bahsetmektedir. Literatiir kisminda bahsedilen strateji ve yontemler haricinde, kuruluslar
cesitli faaliyetler de organize edebilmektedir. Sosyal sorumluluk, 6ziinde goniilliiliik
esasina dayanan, her hangi bir ticari ¢ikar gozetmeyen ve toplum refahini arttirmay:

amaglayan faaliyetleri icermektedir.

Aragtirmaya katilan Cumhuriyet Universitesi &grencileri, sosyal sorumluluk
kampanyalar1 ile ilgili olarak egitim ve saglik konulari agirlikli, siirekli ve kurumun

calisanlariyla birlikte siirece entegre oldugu kampanyalar talep etmektedir.

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 yliriiten markalar1 veya yiiriittiigi kampanyay1
hatirlayanlarin sayisi, hatirlamayanlara kiyasla diisiik oranlarda bulunmugstur. Katilimcilar,
kampanyanin iletisimini yapan araglar ile ilgili olarak devlet organlarini aile ve
arkadaslardan, kurumun halkla iligkiler etkinlerinden reklamdan veya internetten daha
giivenilir bulmaktadir. Katilimcilarin hayir kuruluslarina dahi glivenme konusunda
endiselerinin oldugu sdylenebilmektedir. Bu konuda hayir kuruluslarinin adlarinin (Deniz

Feneri, Ensar Vakfi vb) son yillarda gesitli skandallar ile anilmas1 gosterebilir.

Markanin sosyal sorumluluk kampanyasini gordiikten sonra, o markay1 satin alma
konusunda evet yanitin1 veren 6grenci sayisi da benzer sekilde diisiik bulunmustur. Likert

sorular ile ilgili olarak sosyal sorumluluk kampanyalarinin marka imaji, satin alma karari
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ve markaya duyulan gliven konularinda kurulan hipotezlerde de degiskenler arasinda genel

olarak anlamli iligki bulunamamistir.

Sonug olarak, kuruluslarin marka farkindaligi saglamak ve hatirlanir olmak yolunda
tercih ettikleri stratejilerden bir tanesi, sosyal sorumluluk kampanyalaridir. Ne var ki, geng
tiketiciler sosyal sorumluluk kampanyalarmin sadece toplum yarar1 gozetilerek
yapilmadigmin bilincinde olarak marka tercihinde bulunmaktadir. Ayrica gengler, sosyal
sorumluluk kampanyalarmin kurulus i¢in bir sorumluluktan ziyade bir zorunluluk oldugu
noktasinda goriis belirtmislerdir. Katilimcilarin sosyal sorumluluk kampanyalar: yiiriiten
markalar1 hatirlayamama nedenlerine gelince, bu konuda sosyal sorumluluk kampanya
iletigiminin etkili olmamasi veya hedef kitle i¢in dogru mecra se¢iminin yapilmamasi
belirtilebilir. Sosyal sorumluluk kampanya konusunun se¢imine kiyasla, iletisiminin daha

da 6nemli oldugunu ifade etmek kanimizca yanlis olmayacaktir.
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