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THE EFFECT OF CAUSE RELATED MARKETING ON CONSUMER DECIDE
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Oz

Bugiiniin pazarinda pek ¢ok {iriin, benzer teknoloji, benzer hizmet, fiyat ve kalite ile sunulmaktadir. Kendilerini
ve iriinlerini farklilagtirmak isteyen c¢ogu isletme kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari (KSS) olarak
bilinen, amaca yonelik pazarlamay1 kurum imaj1, marka bilinirligi ve miisteri sadakatini arttiran bir iletisim araci
olarak kullanmaktadir. Boylece amaca yonelik pazarlama, isletmelerin kendilerini sosyal sorumlu olarak ifade
edecekleri bir yol haline gelmistir. Bu calismada, amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin igletmeler
tarafindan pazarlama iletisim araci olarak nasil kullanildigi ve bu uygulamalarin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandig1 irdelenmektedir. Calismanin teorik kisminda, amaca yonelik pazarlama kavraminin kavramsal
gergevesi gizilerek uygulama yontemleri ele alinmig ve uygulama kisminda hastane galisanlari ile yapilan anketin
degerlendirmesine yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: “Amaca Yonelik Pazarlama”, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalari”, “Sosyal
Sorumluluk”

Abstract

Today's market uses many products which are presented with a similar technology, similar service, price and
quality. Most of the companies, who want to differentiate themselves and their products, use “cause related
marketing” known as Corporate Social Responsibility (CSR) campaigns as a tool for increasing the company’s
image, brand awareness and customer loyalty. Thus, for the companies “Cause Related Marketing” have become
a way of expressing themselves as socially responsible. In this study, I will scrutinize how Cause Related
Marketing applications are used by the companies as a tool of marketing communication and how they are
perceived by consumers. In the theoretical part of the study, the conceptual framework of the “Cause Related
Marketing” and its application method are discussed and in the application part of the study the survey which
was made by hospital staff is assessed.
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1. GIRIS

Son yillarda kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), iilkemizde ve diinyada isletmeler ve
ayn1 zamanda tiiketiciler i¢in 6nemli bir konu haline gelmis ve bugiiniin rekabet¢i pazar
cevresinde ¢ogu firma i¢in stratejik dneme sahip bir kavram olmustur (Luo And Bhattacharya,

2006:1-18).

Isletmeler agisindan isletme misyonu, vizyonu, imaj, kurum kimligj ve kiiltiirii gibi konular her gegen giin
daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bu konularda olumlu etki olusturacak en 6nemli ¢aba ve araglardan biri de (KSS)
kurumsal sosyal sorumluluktur(Cémert, 2010:27).

Pringle ve Thompson’un (2000:28) ifade ettigi gibi, tiliketiciler Maslow’ un
Gereksinimler Hiyerarsisi Piramidinin tepesine dogru tirmanmakta, kendini gerceklestirme
yollarin1 aramaktadir. Tiiketiciler, islevsel iirlin performansini veya iiriin faydasinin yaninda
marka kisiligi, marka imajmin manevi ve psikolojik yanlarinin o6tesine ge¢cmektedir.
Tiiketiciler, artik kuruluslarin toplumdaki yerini sorgulamakta ve iyi birer ‘kurumsal

vatandas’ olduklarina iligkin gdstergeler aramaktadir.

Tiiketicilerin, sorumlu yonetim anlayisina sahip ve sosyal sorumluluk faaliyetlerinde
bulunan isletmelere yonelik gelistirdikleri olumlu tutumlar, isletmeleri bu konuda daha fazla
aragtirma yapmaya, rekabet edebilmek i¢in markalarina yeni degerler katmanin yollarini
bulmaya ve sosyal sorumluluk uygulamalarina daha fazla agirlik vermeye itmektedir. Boylece
isletmeler, sahip olduklar1 sosyal sorumluluk bilinciyle uyguladiklari sosyal sorumluluk
kampanyalarinin tiiketicilerin beklentilerini karsilarken ayni zamanda tiiketiciler tarafindan

tirtinlerinin daha fazla tercih edildigini gérmuslerdir.

2. AMACA YONELIK PAZARLAMANIN KAVRAMSAL CERCEVESi VE
OZELLIKLERI

Giinlimiizde isletmeler KSS’yi kurumsal varliklarinin degerini arttiran etkili bir arag
olarak gormektedir. Stratejik hayirseverlik adi altinda, bir¢ok isletme pozitif bir kurumsal
imaj yaratma, satiglara ivme kazandirma ve diger onemli isletme hedeflerini elde etme ile
ilgili operasyonlarin1 KSS faaliyetleri ile birlestirmektedir. Amaca yonelik pazarlama (cause
related marketing), isletmelerin hayir kurumlar ile isbirligi i¢ine girdigi veya karsilikli fayda
yaratmak i¢in imaj, iiriin veya hizmet pazarlamasi nedeniyle yapilan ticari bir faaliyet olarak

tanimlanmaktadir (Caroll, 1979:497-505).
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Pringle ve Thompson, amaca yonelik pazarlamayr (sosyal sorumluluk
kampanyast), "Kurum imajini gelistirmede, iiriin farklilagtirmasinda ve hem satislart hem de

baghhg: arttirmada etkin bir yol” olarak ifade etmektedir (Pringle ve Thompson, 2000:3).

Philip Kotler Nancy Lee ise “sosyal amaglari desteklemek ve kurumsal sosyal
sorumluluk yiikiimliiliiklerini tamamlamak igin bir kurum tarafindan iistlenilmis biiyiik ¢apli

faaliyetler”(Kotler ve Lee,2008:3) seklinde tanimlamaktadir.

Diger bir tanima gore amaca yoOnelik pazarlama, isletmenin sosyal fayda yaratmak
amactyla bir konuyu destekledigini pazarlama mesajlarinda vurgulamas: ve elde edilen satig

gelirlerinin bir boliimiinii bu sosyal konuya taraf olana bagislamasidir (Tapan vd., 1997:324).

Sekerbank Kurumsal fletisim miidiirii Aybala Simsek kurumsal sosyal sorumlulugu soyle
ifade etmektedir (Simgek, 2012 :99); *’Giinlimiizde, her gecen giin niteligi ve kapsamu gelisen
toplumsal paydaslar, kurumlardan, is diinyasindan daha fazla deger tiretmelerini talep eder konuma
geldiler. Ote yandan, uzun vadede toplum refahim ve elbette dolaysiyla is hacimlerini olumlu
etkileyen kurumsal sosyal sorumluluk girisimleri, is diinyasi igin birer projeden &te kurumsal

durusun yansimasi olarak algilanmaya basladi ki dogru olan da bu."

Amaca yoOnelik pazarlama kisaca, isletme ile goniillii kurulus arasinda karsilikli
faydaya dayali gergeklestirilen, isletmenin iiriiniinii ve markasini konumlandirmaya yonelik

gercgeklestirdigi stratejik pazarlama iletisimi aracidir denebilir.

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin 1980’leden sonra ivme kazandigi
goriilmektedir (www.prwatch.org). Amaca yonelik pazarlama kavram, ilk kez 1983 yilinda
American Express tarafindan Ozgiirlik Aniti’'min  restorasyonu igin yapilan bagis
kampanyasini agiklamada kullanilmistir. American Express, kredi kartlarini1 kullanan her bir
kisi igin Ozgiirlik Amiti’na 1 cent’lik bagis yapmus; Ozgiirlik Amti’min yenilenmesi
projesiyle, 1,7 milyon dolar fon yaratmis, kart kullanim1 %27 oraninda artmis ve yeni kart

basvurularinda %10’luk artis saglamistir (Pringle ve Thompson, 2000:5).

Gecmisten bugiline yasanan degisimlerle birlikte artik pazarlama, iirtin merkezli
olmaktan c¢ikmis tiiketici merkezli olmaya donmdistiir. Bugiin pazarlamanin degisen
kosullarima ayak uydurmak icin isletmeler odak noktalarini {iriinlerden tiiketicilere ve

insanligin kars1 karsiya oldugu sorunlara dogru genisletmektedir ( Kotler vd.,cev., 2010:9-11).

Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluga olan ilgisinin artmasinin yani sira,
isletmelerin sorumluluk tasiyan is uygulamalarinin rekabet avantaji sagladiklari konusundaki

inanglarinin artmasi (Bayraktaroglu vd., 2009: 124-128) ve isletmelerin sosyal sorunlara
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duyarli olduklarin1 goéstermek icin amaca yonelik pazarlamayr (CRM) firsat olarak
degerlendirmesi yapilan kurumsal harcamalari son zamanlarda 6nemli dlglide arttirmistir.
Isletmelerin sosyal sorumluluk yaklasimlari ve bu konuda yiiriittiikleri kampanyalari
tiikketicilerin satin alma tutumunu olumlu yonde etkiledigi ve bu sayede isletmelerin kurumsal
kazang getirisinin yiiksek oldugu sdylenebilir ( Kotler vd., ¢ev.,2010:19-23; Kim vd:2005:87,
Sen and Bhattacharya,2001:225-243).

Landor Associates, Penn Schoen Berland ve Burson Marsteller tarafindan Amerika
Birlesik Devletleri’nde tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik
algilarin1 6l¢iimlemek amaciyla yapilan arastirma, tiiketicilerin %75’inin sosyal sorumlulugun
onemli olduguna inandigin1 ve %55’inin sosyal sorumluluk calismalarina destek veren
tirtinleri, destek vermeyen benzerlerine tercih ettigini, %70’inin de daha fazla 6demeye razi
oldugunu ortaya koymustur. Ayrica, tiiketicilerin %70’inin sosyal sorumluluk konusunda
duyarli olan girketlerin iiriinlerine piyasa degerlerinin ¢ok daha iizerinde iicret ddemeye istekli
olduklar1 da saptanmis ve bu konuda, katilimcilarin %28’i en azindan aldiklari iirine 10 dolar

daha fazla 6demeye razi olduklarini ifade etmislerdir (www.slideshare.net).

Amaca yonelik pazarlama projeleri, kurumun benzerlerinden ayr1 bir yerde olmasini
saglayan itibarin1 ve marka imajin1 gelistiren, marka bilincini ve miisteri baghligini arttiran
uygulamalardir (Aydede, 2007:50; Coskun, 2010:62; Balta Peltekoglu ve Arin, 2008: 97). Bu
baglamda, artan marka imajinin tiiketicilerin duygularina etkisi biiyiiktiir. Ciinki, toplumsal
sorunlarla ilgili gerceklestirilen projelerde yaratilan marka imajinin, {iriiniin sahip oldugu
islevsellik ve ozelliklerin Otesinde, tiiketicinin duygusal ihtiya¢ ve arzularna hitap etmesi
onemlidir (Kotler vd, 2010:59; Barone vd., 2007:437-445). Uyguladiklar1 kampanyalarla,
pazarlamacilar toplumsal sorumlulukla ilgili olumlu mesajlarin yayilmasini saglarken, ayni

zamanda markalarina deger katmaktadirlar (Organ, 2007:29).

Bugiiniin tiiketicileri bilgi ac¢isindan ¢ok donanimli ve bir¢cok benzer {iriinii birbiriyle
kiyaslayacak durumdadir. Ayn1 zamanda tiiketiciler, sectikleri iirlin ve hizmetlerde islevsel ve
duygusal tatmin yaninda insan ruhunun tatminini de aramaktadir. Bu durum isletmelere her
gecen gilin daha fazla sorumluluk yiiklemektedir (Kotler vd., ¢ev.,2010:19-23; Kim
vd:2005:87). The Body Shop, sosyal ve etik degerlere sadik kalarak, Greenpeace ile ortaklaga
diizenledigi bircok ¢evreci kampanyaya, insan haklarina ve hayvan haklarina saygiy1 6n plana
cikartan bircok kampanyayla tiiketicilerine, kendilerini iyi hissetmeleri i¢in kaliteli {irtinlerden
cok daha fazlasini verdigini anlatmaya calismistir. Yine, The Body Shop, Greenpeace ile

ortak olarak, 'Choose Positive Energy' adli uluslararasi1 kampanya ile gelismekte olan
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tilkelerde yasayan iki milyar insan, hiikiimetlerinden geri doniisiimli enerji talebinde
bulunmalar1 i¢in bilinglendirilmistir (http://webarsiv.hurriyet.com.tr). Bdylece isletme,
insanligin kars1 karsiya oldugu sorunlara duyarli oldugunu gostererek tiiketicinin goziinde

markasina kars1 bir farkindalik yaratmastir.

Genel olarak isletmeler; egitim, saglik, cevre gibi c¢esitli alanlarda kampanya
gerceklestirirler. Cogu isletme, kampanyalarin tiiketiciler lizerindeki etkisini arttirmak ve

uygulamay1 kolaylastirmak i¢in bir veya birka¢ ana sorunun {izerinde yogunlagmaktadir

Marketing Tiirkiye’nin tiiketicilerin hangi markalar1 kurumsal vatandas olarak
niteledigini ve hangi konularda proje gerceklestirmelerini istediklerini 6lgmek icin yaptigi
aragtirma sonucunda; katilimcilarin %64 KSS projelerinin etkisinin marka sec¢imlerine
etkisi oldugunu belirtmistir. Kamuoyuna hangi konularda KSS'ye ihtiya¢ oldugu
soruldugunda egitim konusu one ¢ikmistir. Egitimden sonra cevre, saglik ve kadin haklari
konusu  KSS  projelerinin  yapilmasi  gerekli  alanlar  olarak  belirlenmistir

(www.kurumsalsosyal.com).

Pek c¢ok isletme tarafindan amaca yonelik pazarlamanin etkinligi arttirmak igin
kullanilan en yaygin yontem, uygulamalarini ana faaliyet konusu ile uyumlu hale getirmektir.
Omegin, saglik sektoriindeki isletmeler siklikla AIDS veya kanser hastalarina odaklanirken,
yiyecek tireten isletmeler aclik, yoksulluk veya beslenme ilgili konularda destek vermektedir

(Kim vd:2005: 84-118).

Ornegin, McDonalds amaca ydnelik pazarlama uygulamalarinda ¢ocuklar ve saglik
lizerine odaklanmayi tercih etmistir. McDonalds’in 1974’den bu yana c¢ocuklart hastane de
tedavi gorlirken yardima ihtiyact olan ailelere destek vermek igin agmis oldugu Ronald
McDonald evleri 20’den fazla iilkede faaliyette bulunmakta ve 5000 den fazla odasiyla ihtiyag

sahibi ailelere ev sahipligi yapmaktadir (www.mcdonaldscocukvakfi.org.tr).

Tiiketiciler icin inandiklar1 ve destekledikleri kampanyanin gilivenilir olmasi da
onemlidir. Ancak, bazi misteriler KSS kampanyalarinda sdylenenlere karsi siipheyle
yaklasabilmekte, bu siiphe isletmelerin KSS kampanyalarinda vurgulamak istedikleri noktay1
reddetmelerine sebep olmakta hatta satin alma davramiglarini degistirmektedir. Bu nedenle
isletmelerin bir iletisim arac1 olan KSS kampanyalarini uygulamadan 6nce tiiketicilerin amaca
yonelik pazarlama ile ilgili bilgi seviyelerini ve siiphe diizeylerini anlamasi gerekir(Chang vd,

2009:344; Coskun,2010:98).
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Bunun yaninda, basarili kampanyalar, cesaretlendirici mesajlar gelistirerek, ikna edici
uygulama unsurlar1 yaratarak, etkili ve uzman medya kanallarini segerek etkili iletigim

ilkelerini kullanmalidir (Kotler Ve Lee, 2008: 51).

Stiphesiz kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin giiniimiizde giderek énemi artiyor.
Oyle ki kurumsal sosyal orumluluk kavrami markalara; bilinirliligini artirmalari, topluma
dokunmalari, toplumsal gelisime katki saglamalar1 gibi konularda destek veriyor. Iste
KSS'lerin bu faydalarindan yararlanmak isteyen kimi markalar destegini genglerin ve ¢ocukla-
rin egitimi i¢in harcamay1 tercih ederken, kimi markalar da tercihini spor kuliiplerine ve
sporculara sponsor olmaktan yana kullaniyor. Kimi markalar ise ¢ogu zaman "Tiirkiye'den
neden bir Mozart biiyiikliiglinde miizisyen ¢ikmaz?", "Neden bir Picasso yetismez?" veya
"Neden diinya ¢apinda {in yapmis sanat¢i sayimiz bu denli az?" gibi elestirilere maruz kalan

kiiltiir ve sanat alanina yoneliyor (MT,2012: 88).

Marketing Tirkiye’nin yaptirdigi Kiiltiir-Sa-nat Konulu KSS Arastirmasf'nin sonug-
larina gore (MT, 2012: 91-94); Tiiketicilerin %25.5 1 markalarin kiiltiir-sanata yonelik
KSSprojelerini samimi buluyor, %321 samimi bulmuyor, % 42.5 ise ne samimi ne de
samimiyetsiz bulmustur. Tiiketiciler kendileri i¢in markalarin kiiltiir-sanata yonelik KSS
projelerinin ne kadar énemli oldugu sorusuna da, %40 onemli, %24.3 O6nemsiz, %35.7 ne
onemli ne 6nemsiz olarak cevaplandirms olup, bu sonug isletmeler agisindan KSS nin etkili

bir ¢aba oldugunu ortaya koymaktadir.

Aragtirmaya katilanlarin KSS projelerini hatirlama oranlarinda da, %10.4 i1 GAP
olmus GAP"1 yiizde 9,7 ile Kardelenler projesi takip ederken ilk bese giren diger projeler
sirastyla Haydi Kizlar Okula (ylizde 9,2), Sodes (ylizde 5,5) ve Her Eve Bir Kitap (ylizde 4,7)
oluyor. Katilimcilarin yiizde 28'1 ise herhangi bir kiiltiir-sanat KSS'si hatirlamadigini

belirtiyor.

Markalarin kiiltiir-sanata yonelik KSS projelerinin satin alma davranigini etkilemesi durumunda
da katihmcilarin %637 4 etkilier, %624.6 etkilemez, %038 ide ne etkiler ne etkilemez bulmuslardir. Bu sonug da KSS
nin satm alma kararinda gok 6nemli ve etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Ozetle; markalar tarafindan uygulanan sosyal sorumluluk kampanyalarinimn
inandiriciligl, giivenilirligi ve ayni zamanda tiiketicinin biling diizeyi, s6z konusu markaya

yonelik tutumunda ve marka tercihinde etkili olabilmektedir.
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3. SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARININ UYGULANMA
YONTEMLERI

Bir isletmenin kurumsal sosyal sorumlulugu etik, yasal, ticari ve toplumsal
beklentilerin karsilanmasi ile iligkilidir. Sosyal sorumluluk kampanyalarinin verimli ve etkin
olabilmesi, kurumsal sosyal sorumlulugun giinliik uygulamalar ile bir biitiin olusturmasi, tim
paydaslarin  katiliminin saglanmasi, yoneticilerin sosyal sorumluluk ile ilgili kararlar

desteklemesi, etik degerlere ve yasalara uygun faaliyet gosterilmesine baglidir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari, diger bir deyisle amaca yonelik pazarlama
uygulamalar1 gibi sosyal bir amag iceren uygulamalar; Isletmelerin Tek Basina Uyguladig
Sosyal Sorumluluk Projeleri, Isletmelerin Sivil Toplum Kuruluslar1 ile Birlikte Yiiriittiigii
Sosyal Sorumluluk Projeleri ve Isletmelerin Karma Yéntemle Uyguladigi Sosyal Sorumluluk

Projeleri olarak ii¢ sekilde gergeklestirilmektedir(Pringle ve Thompson,cev.,2000:130)

Kurumlar, sosyal sorumluluk projelerini gergeklestirirken bu ii¢ yontemden birini
uygulamaktadir. Glinlimiizde ise bu yontemlerden en ¢ok STK’lar tarafindan gelistirilmis

projelere destek olmak igletmeler tarafindan tercih edilmektedir.
3.1.  isletmelerin Tek Basina Uyguladig: Sosyal Sorumluluk Projeleri

Sosyal amaca dogrudan yonelme, kurumlarin, sosyal igerikli bir olay1 STK ortaklig
olmaksizin tek basina destekleyerek sosyal amaca yonelmesidir. Kurumun tek bagina sosyal
amaca yonelmesinin iki nedeni vardir: Kampanyanin tiim haklarinin kuruma ait olmasi ve
projenin STK golgesinde kalma olasiligin1 ortadan kaldirmasidir. Genis bir biitce, alt yap1 ve
orgiitlenmeye sahip olan kurumlar, markalarinin itibarmi kuvvetlendirmek icin sosyal amaca
tek basina yonelmeyi tercih etmektedirler. Sosyal amaca tek basina yonelen kurumlar, sosyal
projeleri kendileri gerceklestirdigi i¢in baska bir kurumla ortaklik gelistirmeye gerek
duymamaktadir. Ayrica kampanya iyi uygulandigi zaman kurumun basaris1 berraktir ve
kuruma aittir. Bu durum, kurumun ismini duyurmasi agisindan énemli bir avantajdir (Tosun,

2003:70).

3.2. isletmelerin Sivil Toplum Kuruluslar1 ile Birlikte Yiiriittiigii Sosyal

Sorumluluk Projeleri

Sosyal sorumluluk projeleri, genellikle kurumlarin faaliyet gosterdikleri alanlar olan
cevre, saglik, egitim gibi konular {izerine yogunlagsmaktadir. Baz1 kurumlar kendi vakiflarini
kurarak, bazilar1 da mevcut STK'larla igbirligi yaparak bu tiir projeleri gergeklestirme yoluna

gitmektedir.
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavraminin yayilmasinda biiyiik etkisi olan Sivil
Toplum Kuruluslari, toplumun gelisimini en fazla etkileyen sosyal oncelikli konularda proje
gelistirerek  toplumun gelisimine katkida bulunmaktadir (www.kurumsalsosyal.com).
Topluma katki saglayacak ihtiyaci iyi bilen dogru sivil toplum kurulusu ile igbirligine gitmek,
uygulanacak projenin etkinligini arttiracak ve karsilikli fayda saglayacaktir (Balta Peltekoglu

ve Armn,2008:96; Cigerdelen, www.siviltoplumakademisi.org)

STK’larin gelistirdikleri sosyal sorumluluk projeleri, daha c¢ok halkla iligkiler
kampanyalar1 gibi uygulanmaktadir. Taraflar, dnce bir sorun etrafinda toplanmakta, onu
analiz etmekte; sonra amaglar ve hedef kitle belirlenmekte, daha sonra da bu konu ile ilgili
cesitli etkinlikler yapilmaktadir. Etkinliklerin maliyetinin yiliksek olmasi, STK’lar1, kaynak
aramaya yoneltmektedir (Pringle ve Thompson,cev., 2000: 128-129). Maddi destek saglamasi
ve kurum ¢alisanlarinin STK’lara goniillii olarak destek vermesi sivil toplum orgiitiinii isletme

ile isbirligi yapmaya itmektedir (Cigerdelen, www.siviltoplumakademisi.org.tr).

Giliniimiizde uygulanan sosyal sorumluluk kampanyalar1 gz oniine alindiginda, STK
ile igbirligine gidilerek uygulanan projelerin toplumla birlikte ayn1 zamanda da isletmeler
iizerinde biiyiik bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. itibarli ve daha énce basarili projelere
imza atmig STK’lar ile isbirligi, KSS kampanyalarinin giivenilirligini arttirir. Kampanyaya
olan giivenilirligin artmasi, kampanyanin hem toplum tarafindan destek gérmesini saglayacak

hem de kamuoyunda isletmenin itibarini, marka bilinilirligini ve satiglarini arttiracaktir.
3.3 isletmelerin Karma Yontemle Uyguladigi Sosyal Sorumluluk Projeleri

Kurumlarin karma yontemle uyguladigt sosyal sorumluluk projeleri, STK’larla
ortakliga girmenin veya dogrudan (tek basina) sosyal amaca yonelmenin arasinda bir yerde
konumlandirilmaktadir. Bu durumda kurum, c¢ok kiigciik olmamakla birlikte yetenekli ve
kendini adamis bir grup insanla hizmet veren bir STK belirleyip, toplumsal projeleri
desteklemektedir. Veya ayni bigimde, resmi bir dernegin heniiz ilgilenmedigi bir alan ve
biitce saptanip, kampanya diizenleme, marka gelistirme agisindan dikkat ¢ekerek dernek
kurulmas: saglanmaktadir. Ugiincii bir olasilik da biiyiik bir STK ile ortak ama &zel bir

program yaratmaktir (Pringle ve Thompson,cev., 2000: 138).

Toplumsal katki saglamaya yonelik projenin ve c¢alisma alanimnin sec¢iminde, is
ortaklarinin ve is birligi yapilacak sivil toplum orgiitlerinin itibar1 ve daha 6nce imza attiklari
projelerde hedeflere ulasma yetenekleri goz oniinde bulundurulmalidir. Ozellikle

kurumsallagsmis ve seffaf kurumlarla is birligi 6nemlidir (Aydede, 2007:55).
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4. SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARININ TUKETICi SATIN
ALMA KARARLARINA ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. METODOLOJI

Arastirma, Malatya Ili sinirlar icerisinde faaliyet gosteren dzel hastane calisanlarinin,
isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarindan nasil etkilendiklerini tespit etmeyi
ve sosyal sorumluluk uygulamalarinin satin alma kararlarina etki edip etmedigini belirlemeyi
amaglamaktadir. Veri toplamak amaciyla anket uygulamasindan yararlanilmistir. Konuyla
ilgili hazirlanmis olan anket, Malatya ili smirlar icerisinde faaliyet gdsteren dzel hastane
calisanlarna yiiz yiize anket cevaplama yontemiyle uygulanmistir. Malatya ili sinirlar
icerisinde faaliyet gOsteren Ozel hastanelerde c¢alisanlar ana kitleyi olusturmaktadir. Hata
paymi azaltmak amaciyla 6rnek hacmi biiylik tutulmus, hastane yonetimlerinden alinan
calisan listesinden 240 kisi basit tesadiifi 6rneklem yontemiyle secilmistir. Ancak 6 kisi anketi
cevaplamay1 reddetmis, 5 katilimcinin anketleri ise eksik veriden dolay1 degerlendirmeye
almmamistir. Boylece orneklem hacmi 229 kisiden olusmustur. Anket verileri SPSS (17)
(Statistical Package of Social Science) programinda degerlenmeye alinmis ve analize tabi
tutulmustur. Anket formu, katilimecilarin demografik 6zelliklerini, isletmelerin uyguladiklar
sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik yaklagimlarini ve desteklerini, Capital Dergisi’nin
“Tiirkiye’nin Sosyal Sorumluluk Liderleri 2011 Arastirmast Sonuglarina gore En Basarilt
Sosyal Sorumluluk Projeleri siralamasinda ilk 10’a giren kampanyalardan haberdar olup
olmadiklarini, hangi projeleri basarili bulduklarini ve projelerin hangi isletmeler tarafindan
uygulandigini bilip bilmediklerini 6lgen soru gruplarindan olugmaktadir. Arastirmada, 5°li
likert ve siralama oOlgekleri kullanilmigtir. 5°1i likert Olgege iliskin kodlama 1=kesinlikle

katilmiyorum ve 5=kesinlikle katiliyorum seklinde yapilmistir.

Anket sorulari, farkli kaynaklarda kullanilan 6lgeklerin ¢aligmanin amacina uygun
olarak adapte edilmesiyle olusturulmustur. Sosyal sorumluluk kampanyalarina yonelik
tiiketici destegini 6lgmeye yonelik ifadeler (Ornegin, “Alisveris yaparken, satin aldigim
markanin sosyal sorumluluk kampanyalar1 gergeklestirip gerceklestirmedigiyle ilgilenirim.”)
Singh, Sanchez ve Bosque’den (2007;597-611) alinmistir. Katilimeilarin Sosyal Sorumluluk
Kampanyalarindan Haberdar Olma Durumlari, Capital Dergisinin “Tirkiye’nin Sosyal
Sorumluluk Liderleri 2011” Arastirmasi Sonuglarina gére En Basarili Sosyal Sorumluluk
Projeleri siralamasinda ilk 10’a giren proje isimlerinin siralanmasiyla olusturulmustur

(Capital, 2011/3:80).

241



Bahar-2013 Cilt:12 Sayi:45 (233-251) www.esosder.org Spring-2013 Volume: 12 Issue:45

Tablo 1. Demografik Yapi

Egitim Durumu Frekans Yiizde Yas Frekans | Yiizde
Ortaokul 2 0,9 20 ve alt1 6 2,6
Lise 16 7,0 21-25 25 10,9
Yiiksekokul-Universite | 198 87,2 26-30 28 12,2
Yiksek Lisans-Doktora |11 4,8 31-35 68 29,7
Toplam 227 100 36-40 46 20,1
41-45 28 12,2
Gelir Durumu Frekans Yiizde 46-50 13 5,7
500-1000 TL 30 13,3 S1vetsti |15 6,6
1001-1500 TL 17 7,8 Toplam 229 100
1501-2000 TL 83 37,1
2001-2500 TL 45 20,1
2501-3000 TL 10 4,4 Cinsiyet Frekans | Yizde
3001-3500 TL 7 3,0 Kadin 112 49,1
3501+ TL 32 14,3 Erkek 116 50,9
Toplam 224 100 Toplam 228 100

4.2.VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR
4.2.1. Demografi

Katillmcilarim  %49,1’ini  kadinlar  olustururken  %50,9’unu  da  erkekler
olusturmaktadir. Yas dagilimina bakildiginda katilimcilarin %29.7°si 31-35 yas arasindadir.
Arastirmaya katilanlarin  %87,2’sini  yiiksekokul-liniversite mezunuyken, katilimcilarin
%37,1’inin geliri 1.501-2.500 TL arasinda ve %:20,1’inin geliri ise 2.001-2.500 TL

arasindadir.

4.2.2. Katihmcilarin Sosyal Sorumluluk Kampanyalarim1 Basarih Bulmalarina

Mliskin Analiz Sonuclar:

Aragtirma sonucuna gore, en basarili bulunan sosyal sorumluluk kampanyas: “Baba
Beni Okula Gonder”dir. Katilimcilarin, %61,6’lik kesimi “Baba Beni Okula Gonder”
kampanyasini basarili bulurken %060,7°lik kesim “Kardelenler- Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas
Kizlar1” kampanyasini bagarili bulmustur. Bu kampanyalardan sonra en basarili goriilen
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kampanyalar sirasi ile “Haydi Kizlar Okula”, “81 ilde 81 Orman”, “Ana Kiz Okuldayiz”,
“Aile I¢i Siddete Son”, “Yasasin Okulumuz”, “12 Dev Adam Basketbol Okullar1”, “Géniil

Kopriisii” ve son olarak “Hayata Art1 Genglik Program1” olmustur.

Kampanyalarin basarili bulunmasinda bu projelerin uzun soluklu olmasmin etkin rol
oynadig1 sdylenebilir. Ornegin, Kardelenler Projesinin basarili olmasmin altinda , Tiirkcell
tarafindan burs verilen 6grencilerin hayatlarindaki degisimin hikayelerinin, iinli yazar Ayse
Kulin“in kalemiyle “Kardelenler” adi altinda kitap haline getirilmesi, {inlii sanatg1 Sezen
Aksu’nun, “Kardelen” adiyla bir albiim hazirlayarak, projeyi tanitmak ve bagislara destek
saglamak amaciyla Tiirkiye genelinde konserler vermesi yatabilir. Yine, projenin tanitilmast,
desteklerin arttirilmasi ve egitimle ilgili toplumsal farkindalik yaratma amaciyla, Kardelenler
Belgeseli’nin gosterime girmesi; aynt zamanda televizyon ve internet gibi iletisim araglari
aracigiyla tanitiminin yapilmasi projenin basarili bulunmasinin altinda yatan diger nedenler
olarak gosterilebilir. Proje, 2009 yilinda National Geographic ekibinin projeyi belgesel haline
getirmesiyle, uluslar arasi bir nitelik kazanmistir. “Kardelenler- Cagdas Tiirkiye’'nin Cagdas
Kizlar1” projesiyle ilgili, etkinlikler, basin biiltenleri, kampanyaya nasil destek olunacag: gibi
konulara Kardelenler internet sayfasinda yer verilerek kampanya kapsaminda kurumsal
iletisim etkin olarak kullanilmistir. Kardelenler Projesi’, Cagdas Yasami Destekleme
Dernegi’nin STK itibarmin yiliksek olmasi sonucu kamuoyunda Turkcell’in imajinin

kuvvetlenmesinde ve itibarinin artmasinda 6nemli rol oynamistir.

Analiz sonuclarina bakarak, basarili bulma kriterleri arasinda olan ve kampanyalarin
temelini olusturan, maddi destek calismalari, toplumsal bilinci gelistirme calismalar1 ve

yapisal sorunlarin giderilmesine yonelik ¢alismalarin amacina ulastig1 sdylenebilir.
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Tablo 2. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarim1 Basarili Bulma Durumu

Sosyal Sorumluluk Kampanyalar: Frekans Yiizde
Baba Beni Okula Gonder 141 61,6
Kardelenler- Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas Kizlari 139 60,7
Haydi Kizlar Okula 101 44,1
Ana Kiz Okuldayiz 30 13,1
12 Dev Adam Basketbol Okullar: 20 8,7
Aile I¢i Siddete Son 25 10,9
Yasasin Okulumuz 24 10,5
Goniil Kopriisii 5 2,2
Hayata Art1 Genglik Programi 5 2,2

81 Ile 81 Orman 52 22,7
Higbiri 28 12,2

4.2.3. Katihmcillarin  Sosyal  Sorumluluk Kampanyalarinda  Haberdar

Olmalarina liskin Analiz Sonuclar

Tablo 3. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarindan Haberdar Olma Durumlarn

Sosyal Sorumluluk Kampanyalari Frekans Yiizde
Baba Beni Okula Gonder 178 71,7
Kardelenler- Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas Kizlari 178 77,7
Haydi Kizlar Okula 155 67,7
Ana Kiz Okulday1z 86 37,6
12 Dev Adam Basketbol Okullar1 67 29,3
Aile I¢i Siddete Son 69 30,1
Yasasin Okulumuz 73 31,9
Goniil Kopriisii 31 13,5
Hayata Art1 Genglik Programi 28 12,2
81 Ile 81 Orman 101 44,1
Higbiri 23 10,0
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Katilimcilarin,  Tirkiye’de  gerceklestirilmekte  olan  sosyal — sorumluluk
kampanyalarindan %77,7 oranla “Bana Beni Okula Gonder” ve yine ayni oranla
“Kardelenler- Cagdas Tiirkiye’'nin Cagdas Kizlar1” projelerinden haberdar oldugu
goriilmektedir. Bu kampanyalardan sonra haberdar olunan diger projeler, %67,7 oranla

“Haydi Kizlar Okula”, ardindan %44,1 oranla “81 ile 81 Orman”olmustur.

Milli Egitim Bakanligi ve UNICEF isbirliginde yiriitiilmekte olan “Haydi Kizlar
Okula!” kampanyasinin bilinirligini arttiran en 6nemli etkenin yogun bir tanitiminin yapilmasi
oldugu sdylenebilir. Ornegin, kampanya kapsaminda uygulayicilar igin gorsel malzeme, afis,
brosiir, rozet ve video gibi tanitim materyalleri hazirlanmis, cogaltilmis ve illere dagitilmistir.
Yazili, gorsel ve elektronik medya “Haydi Kizlar Okula!” kampanyasi i¢in iilke genelinde ve
yerel diizeyde harekete gecirilmis, bdylece kamuoyunun duyarlilastiriimasi yolunda ¢ok
onemli adimlar atilmistir. Unliiler ve toplumca tanmmus kisilerle TV spotlar1 hazirlanmus;
UNICEF’in Tiirkge ve Ingilizce olarak yaymlanan ii¢ aylik biilteni ‘Evet Deyin® Haydi Kizlar
Okula! Kampanyasi ile ilgili gelismeleri diizenli olarak aktarmaktadir. Kamuoyunun konuya
duyarli hale gelmesi ve tanitimi i¢in ulusal ve yerel basin hem hazirladiklar1 haberler hem de
TV spotlarinin gosterilmesi yoluyla kampanyaya biiylik destek vermistir. UNICEF, kampanya
tanitim ve egitim materyalleri, kapasite gelistirme egitimleri gibi konulara yonelik mali destek
saglayarak ve ek fon yaratarak, kampanyanin uluslararasi olgekte tanitimi ve savunusunu

yapmaktadir.

Projelerin, isletmelerin basin biiltenleri, internet, televizyon, sosyal paylasim aglar1 ve
gazete gibi genis Kkitlelere ulasan iletisim araglart kullanilarak duyurulmasi, toplumun

uygulamalardan haberdar olma derecesini arttiran faktorler olarak gosterilebilir.

245



Bahar-2013 Cilt:12 Sayi:45 (233-251) www.esosder.org Spring-2013 Volume: 12 Issue:45

4.2.4. Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Yaklasim ve

Desteginin Analiz Sonuclar

Tablo 4. Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Yaklasim ve
Desteginin Dagilim

g
g g
S 2 <
Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk = 8 g
Kampanyalarina :; g :i E
o g} AR
Yonelik Yaklasimlar: ve Destegi ﬁ g S S ﬁ
E|lE| |2 |E
M M
1-Sosyal sorumlulugu olan igletmenin {iriiniinii f 12129 127 196 |62 374
satin almak icin daha fazla para ddeyebilirim. % 153 [12.8111.9 425|274 ’
2-Sosyal sorumlu davranmayan isletmelerin f 8 32149 190 148 361
iirlinlinii satin almaktan ¢ekinirim. % 135 |14.1121.6139621.1 ’
3-Sosyal sorumluluk sahibi bir isletmenin|f |3 |* |12 13176 ol
triinlini ¢evremdekilere oneririm. % 113 118 153 158.0133.6 ’
4-Iki iiriiniin fiyat ve kalitesi ayni ise, sosyal f 2 3 15 1106 1101 433

sorumluluk sahibi isletmenin {iriiniinii tercih ederim. % 109 113 |66 |46.7 445

5-Sosyal sorumluluk sahibi bir isletmenin |f 4 10 (47 |97 |69
riinlerine glivenirim. 3,96
% | 1,8 |4,4 |20,7 (42,7 (30,4

6-Topluma katki amaci ile hareket eden bir f 1 2 8 126 190

i<letmenin. benim icin olumlu bir imat ol 4,33

isletmenin, benim igin olumlu bir imaj1 olur. % l04 109 (35 |55539.6
7-Aligveris yaparken, satin aldigim markanin | f 6 17 42 |112 |48

sosyal sorumluluk kampanyalari gercgeklestirip 3,80

gerceklestirmedigiyle ilgilenirim. % 12,7 |7,6 |18,7]149,8 21,3
8-Isletmeler, sunduklari kalitesiz {iriinlerin | f 11 |38 (36 |8 |55

olusturacagi olumsuz sonuglar1 telafi etmek igin sosyal 3,60

sorumluluk kampanyalar gerceklestiriler. % |49 16,8159 (38,1243
9-Isletmeler, sosyal sorumluluk projelerinde yer f 2 7 8 128 |81 493

aldiklar1 zaman toplumu haberdar etmelidir. % 109 3.1 135 |56.6(35.8

Firmalarin yaptiklar1 kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina tiiketicilerin

yaklagimini belirlemek ve kampanyalarin tiiketiciler tarafindan desteklenip desteklenmedigini
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6legmek amaciyla dokuz ifade yoneltilmistir. Tablo 4.’e gore “Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk
Kampanyalarina Yonelik Yaklasimlart ve Destegi”ni belirlemek amaciyla ifadelere verilen
cevaplar ortalama, frekans ve ylizdeleriyle birlikte gosterilmistir. Tabloda arastirmaya
katilanlarm “Iki iiriiniin fiyat ve kalitesi ayni ise, sosyal sorumluluk sahibi isletmenin iiriiniinii
tercih ederim.” ve “Topluma katki amaci ile hareket eden bir isletmenin, benim i¢in olumlu
bir imaji olur.” ifadelerine katilma oraninin en yiiksek diizeyde oldugu goziikmektedir.
“Isletmeler, sosyal sorumluluk projelerinde yer aldiklar1 zaman toplumu haberdar etmelidir.” ifadesi
katilim orani yiiksek olan diger bir ifadedir. En diisiik diizeyde katilim orani ise “Sosyal
sorumlu davranmayan isletmelerin iiriiniinii satin almaktan cekinirim” ifadesindedir. Ifadelere
iligkin ortalama degerlerine bakildiginda yiliksek ortalama degerleri ile tiiketicilerin genel
olarak sosyal sorumluluk kampanyalar1 hakkinda olumlu inanglara sahip olduklar

goriilmiistiir.

“Sosyal sorumlulugu olan isletmenin {riiniinii satin almak i¢in daha fazla para
Odeyebilirim.” yargisina verilen cevaplar %42,5 “Katiliyorum” ve %27,4 “Kesinlikle
Katiliyorum” seklindedir. Ortalama 3,74’tlir. Katilimcilarin isletmelerin sosyal sorumluluk
uygulamalariyla toplumun sorunlarinin ¢dziimiine katki saglayan ve insan odakli faaliyet
gosteren isletmelerin trlinlerine daha fazla para 6demeyi goze aldigi sdylenebilir. Diger
taraftan, “Iki {iriiniin fiyat ve kalitesi ayn ise, sosyal sorumluluk sahibi igletmenin iiriiniinii
tercih ederim.” yargisina katilimeilarin %46,7’si katildigini ifade etmis, %0,9°lik kiigiik bir
oran da kesinlikle katilmiyorum seklinde diisiinciilerini ifade etmistir. Katilimcilarin satin
alma tercihlerinde igletmelerin sosyal sorumluluk uygulamalarimi dikkate aldigi, ancak iki
iriiniin fiyat ve kalitesi ayn1 oldugunda sosyal sorumluluk sahibi isletmenin {iriiniinii tercih
ettigi agiktir. Satin alma tercihlerinde sosyal sorumluluk uygulamalarinin fiyat ve kaliteden

sonra geldigi goz ard1 edilmemelidir.

“Aligveris yaparken, satin aldi@im markanin sosyal sorumluluk kampanyalari
gerceklestirip gerceklestirmedigiyle ilgilenirim.” yargisina verilen cevaplarin ortalamasi 3,80
olarak hesaplanmistir. “Sosyal sorumlu davranmayan isletmelerin {iriiniinii satin almaktan
¢ekinirim.” yargisina verilen cevaplarin ortalamasi ise 3,61dir. Katilimcilar, diistincelerini her iki
yargida da “Katiliyorum” seklinde ifade etmislerdir. Katilimcilar, aligveris yaparken
isletmelerin kurumsal sorumluluklarin1 yerine getirip getirmedigi ile ilgilenmektedir ve bu

durumun katilimcilarin satin alma kararlarini etkiledigi s6ylenebilir.

“Topluma katki amaci ile hareket eden bir isletmenin, benim i¢in olumlu bir imaj1 olur.”

Ifadesine verilen cevaplarm ortalamasi 4,33’diir. Mod degeri 126 ile “Katiliyorum” seklindedir.
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Katilimcilarin genel olarak sosyal sorumlu isletmelere karsi olumlu imaj gelistirdikleri

sOylenebilir.

“Sosyal sorumluluk sahibi bir isletmenin {riinlerine giivenirim.” yargisina katilimcilar
%30,4 oraninda “Kesinlikle Katiliyorum” ve %42,7 oraninda “Katiliyorum” seklinde cevap
vermistir. Bu sonugtan ise, katilimcilarin, sosyal sorumlu isletmelerin iiriinlerine kars1 giiven

duyduklar1 ¢ikarilabilir.

“Sosyal sorumluluk sahibi bir igletmenin iiriiniinii cevremdekilere oneririm.” yargisina
verilen cevaplar “Katiliyorum” yoniinde agirlik kazanmistir. Katilimcilar, sosyal sorumluluk
sahibi igletmelerin irlinlerine glivenmekte ve ayni zamanda iriinleri ¢evresindekilere de
onermektedir. Tiiketicinin géziinde olumlu imaj yaratan bu durumun satin alma kararlarini

olumlu yonde etkileyecegi agiktir.

“Isletmeler, sunduklar kalitesiz iiriinlerin olusturacagi olumsuz sonuglar telafi etmek icin
sosyal sorumluluk kampanyalar1 gerceklestirirler.” ifadesine katilimcilarin %38,1’1 “Katiliyorum”,
%24,3%ii “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Isletmelerin toplumsal sorunlarin
¢cozlimiine iliskin faaliyetlerini yakindan izleyen tiiketiciler, isletmelerin uyguladiklar1 amaca
yonelik pazarlama kampanyalarina siipheyle baktigir da bu durumda agik¢a goriilmektedir. Bu
siiphe, tiiketicilerin kampanyalardaki iddialar1 reddetmelerine sebep olabileceginden,
isletmelerin faaliyetlerinde hem gercek¢i olmalart hem de tiiketicilerin amaca yonelik

pazarlama uygulamalari ile ilgili bilgi diizeylerini 6grenmeleri gerektigi sdylenebilir.

“Isletmeler, sosyal sorumluluk projelerinde yer aldiklar1 zaman toplumu haberdar etmelidir.”
yargisinin ortalamasi 4,23 olarak hesaplanmistir. Mod degeri 128 ile “Katiliyorum” seklinde olan
yargidan katilimcilarin isletmelerin gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk projelerinden haberdar

olmak istedikleri sonucu ¢ikarilabilir.

Arastirmaya gore, sosyal sorumluluk kampanyalarinin isletmelerin marka bilinirligini
arttirdigl, kurum imajma olumlu katki sagladigi ve tiiketicilerde giiven uyandirdigi;

dolayisiyla miisteri sadakati sagladig1 sdylenebilir.
5. SONUC

Amaca yonelik pazarlamada temel konu, tiiketicilerin satin alma kararlar1 araciligiyla
kurumsal kurumsal sorumluluk faaliyetlerini yerine getiren sirketleri &diillendirip
odiillendirmedigidir.  Kuskusuz giintimiizde tiiketiciler topluma karsi duyarli olmayan
isletmeleri/markalar1 cezalandirmakta veya Odiillendirmektedir. Durum bdyle olunca

isletmeler, diger markalardan farklilagmak ve tiiketicinin markalarina olan satin alma

248



Bahar-2013 Cilt:12 Sayi:45 (233-251) www.esosder.org Spring-2013 Volume: 12 Issue:45

tutumlarmi olumlu yonde degistirmek i¢in amaca yonelik pazarlama uygulamalarina

egilmektedir.

Malatya ili'nde yapilan arastirma, sirketlerin uyguladig: projelerin tiiketicilerin satin
alma davranigin1 olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Proje diizenleyicisi veya destekleyici
konumunda olan isletmeler, bir sosyal sorumluluk projesi yiriittiiklerini veya bir projeye
katkida bulunacaklarini reklam kampanyalarinda ve pazarlama mesajlarinda insanlara
duyurmaktadir. Malatya Ili’nde yapilan arastirmaya katilan katilimcilar her uygulamadan
ayn1 oranda haberdar olmamasina isletmelerin uygulamalarini reklam kampanyalarinda veya

pazarlama mesajlarinda yeterince duyurulmamasi sebep gosterilebilir.

Katilimcilar, sosyal sorumluluklart yerine getiren isletmenin iiriiniine daha fazla para
O0demeye razi1 olduklarini ifade etmislerdir. Bu durum katilimcilarin, isletmelerin topluma
katki saglayan sosyal sorumluluk uygulamalari konusunda bilingli oldugunu gdstermektedir.
Ancak, iki irliiniin fiyat ve kalitesi ayn1 oldugunda sosyal sorumluluk sahibi isletmenin
iriinlinlin tercih edildigi yoniindeki ifadelerden; satin alma tercihlerinde sosyal sorumluluk

uygulamalarinin fiyat ve kaliteden sonra geldigi sonucu ¢ikarilmaktadir.

Sonug olarak; tiiketici, isletmelerden beklentisinin topluma katki saglamasi yoniinde
oldugunu belirtmektedir. Isletmelerin topluma sagladigi faydayr sorgulayan tiiketiciler,
verdikleri paranin karsiligini {irlin veya hizmet olarak alirken ayni zamanda isletmenin
yiirlitmekte oldugu projeye katki sagladigini diistinmektedir. Bu sayede kendisinin de kisisel
sorumlulugunu yerine getirdigine inanan tiiketiciler, sorumlu sirketlerin iiriin ve hizmetlerini
tercih etmektedir. Boylece daha ¢ok tercih edilen isletmenin hem gergeklestirdigi proje
amacina ulagmis olacak hem de kar marj1 artacaktir. Bu da isletmenin uzun vadede daha ¢ok
tilkketiciye ulagsmasin1 saglayacak; hem kisa vadede hem uzun vadede kazanim saglamis

olacaktir.

249



Bahar-2013 Cilt:12 Sayi:45 (233-251) www.esosder.org Spring-2013 Volume: 12 Issue:45

KAYNAKCA
ARGUDEN, Y.(2002), Kurumsal Sosyal Sorumluluk, ARGE Danismanlik Yayinlar1, Istanbul.
AYDEDE, C.(2007),Yiikselen Trend Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Mediacat Yayinlar1, Istanbul.

BALTA PELTEKQGLU, F. ve ARIN, S.(2008), Sektoriin Penceresinden Halkla liskiler, Propedia
Yayincilik, Istanbul.

BARONE, M.J.,, NORMAN, A.T., MIYAZAKI, A. D.(2007). “Consumer Response To Retailer Use
Of Cause-Related Marketing: Is More Fit Better?” , Journal of Retailing, Volume 83, Issue 4,
pp. 437-445

CAPITAL, “Tiirkiye’nin Sosyal Sorumluluk Liderleri”Y1l:19, Say1 2011/3 s.80.

CARROLL, A. B. (1979). “A Three-Dimensional Conceptual Model of Corporate Performance,”
Academy of Management Review, 4(4), 497-505.

CHANG, H.S., CHEN, T.Y., TSENG, C.M. (2009).”How Cause Related Marketing Influence
Customer Value in Banking Industry?” pp. 343-368, Vol. 5, No. 4.

CIGERDELEN,T STK, Ozel Sektér, Halkla iliskiler ve Sosyal Sorumluluk,
http://www.siviltoplumakademisi.org.tr/index.php?option=com_content&view=article&id=410:
stk-ozel-sektor&catid=54:sivil-toplum-bilinci&ltemid=132(Erisim: 25.12.2011)

CSR BRANDING SURVEY (2010), http://www.slideshare.net/BMGlobalNews/csr-branding-survey-
2010-final, (Erisim: 25.05.2012)

COMERT, Y. (2010), Kurulus Yeri Seciminde Pazarlama Faktérlerinin Yeri ve Onemi, Nobel Yaymn
Dagitim, Ankara.

GUZELCIK URAL, E.(2000),Stratejik Halkla Iliskiler Uygulamalar1, Birsen Yaynevi, Istanbul.

http://www.mcdonaldscocukvakfi.org.tr/rmhc.asp

KIM,H.J., KIM,J.I., HAN,W.H.(2005). “The Effects of Cause-Related Marketing on Company and
Brand Attitudes”, Seoul Journal of Business Volume 11, Number 2. 84-118.

KOTLER, P., KARTAJAYA, H. Ve SETIAWAN, [.(2010), Pazarlama 3.0,(¢ev. Kivang Diindar),
Optimist Yayin Dagitim, [stanbul.

KOTLER, P. and LEE, N.(2008), Kurumsal Sosyal Sorumluluk, (¢ev. Sibel Kagamak), MediaCat
Yayinlari, Istanbul.

LUO,X. and BHATTACHARYA, C.B.(2006). “Corporate Social Responsibility, Customer
Satisfaction, and Market Value” Journal of Marketing: Vol. 70, No. 4, pp. 1-18.

MARKETING TURKIYE, (2012), 15-Agustos 2012, S.250, 88-103.

ORCAN, M. (2007).“Yoksullukla Miicadelede Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) Kampanyalarr”
Afyon Kocatepe Universitesi, I.I.B.F. Dergisi (C.IX ,S.1I)

PRINGLE, H. ve THOMPSON, M.(2000), Sosyal Sorumluluk Kampanyalar fle Marka Yaratmak,
(cev: Zeynep Yelge- Canan Feyyat), Scala Yayincilik, Istanbul.

SEN, S. and BHATTACHARYA, C. B. (2001).” Does doing good always lead to doing
better?consumer reactions to corporate social responsibility.” Journal of Marketing Research,
38(2), 225-243.

SINGH, J., SANCHEZ, M.S. ve del Bosque, I. R. (2008). “Understanding Corporate Social
Responsibility and Product Perceptions in Consumer Markets: A Cross-cultural Evaluation”,
Journal of Business Ethics 80:597—611, Springer 2007

STOLE,L(2006).”Cause-Related Marketing": Why Social Change and Corporate Profits Don’t Mix”,
http://www.prwatch.org/node/4965 (Erisim:03.03.2012)

SIMSEK, A. (2012), Marketing Tiirkiye, 15-Agustos 2012, S.250, 88-103.

250



Bahar-2013 Cilt:12 Sayi:45 (233-251) www.esosder.org Spring-2013 Volume: 12 Issue:45

TAPAN, S., TODUK, A. Y., AKAN, P., HORTASCU, A.(1997). “Pazarlama iletisimi”, Anadolu Uni.
A.OF. Yaymi, No:516, C:2, 1997.

TERZI, O. (2011), ’Tiketcinin gonliindeki sirketler”  http:/www.kurumsalsosyal.com/tr-
TR/haberler/3459 tuketicinin-gonlundeki-sirketler.aspx)(Erisim: 02.11.2011)

TOSUN,N.(2003), Pazarlama Halkla Mliskileri ve Reklam Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Yénlii Bir
Yaklasim, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul.

TUNA, B. (2003), Yesil Kralige vize verdi Body Shop Tirkiye’ye geldi,
http://webarsiv.hurriyet.com.tr/2003/09/20/346390.asp (Erisim:02.02.2012).

251



