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ARTICLEINFO

Oz

Bu calismada; halkla iligkiler ve sosyal sorumluluk uygulamalari iligkisinin marka imajina
katkisinin nasil oldugu Domestos markasinin “Okullarda Hijyen” kampanyasinin hedef
tiiketici/miisteri grubunda meydana getirdigi algi, tutum ve davramis degisiklikleri {izerinden
belirlenmeye caligilmistir. Bu baglamda 150 kisilik bir ¢aligma grubuna anket uygulanmigtir.
Katilimcilarin yas, gelir ve cinsiyete gore dagilimmi belirlemek amaciyla oncelikle ¢apraz
tablolar alinmustir. Katilimcilarin kampanyaya bakis agisini 6lgmeye yonelik hazirlanan sorulara
verdikleri yanitlarin dagilimini gérmek amaciyla frekans analizi, bagimsiz degiskenlere gore
farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla da ki kare testi yapilmustir. Elde edilen veriler
sonucunda katilimcilarin sosyal sorumluluk projelerine 6nem verdikleri, marka tercihlerinde
sosyal sorumluluk projelerinin etkili oldugu ve sosyal sorumluluk projelerinin marka imajina
olumlu katki sagladig1 sonucuna varilmistir.
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In this study, it has been tried to determine the contribution of public relations and social
responsibility practices to the brand image through the perception, attitude and behavior changes
created by the Hygiene in Domestos Schools campaign in the target consumer/customer group.
In this context, a survey was applied to a working group of 150 people. Frequency analysis was
conducted to see the distribution of the responses of the participants to the questions prepared to
measure the perspective of the campaign, and chi-square test was used to determine whether
there were differences according to the independent variables. As a result of the data obtained, it
was concluded that the participants attach importance to social responsibility projects, social
responsibility projects are effective in brand choices and social responsibility projects contribute
positively to the brand image.

1. Giris

ve tiiketici ¢ikarlarin1 gozeterek faaliyetlerini devam

ettirmeye caligsmaktadir.

Degisen rekabet anlayisiyla beraber markalar, kurumsal
sosyal sorumluluk projeleri ile miisterilerinin ve hedef
gruplarmin duygusal beklentilerini karsilayarak kurumsal
marka algilarimi olumlu sekilde yansitmaya c¢aligmaktadir.
Gilintimiiz miisteri profili ozellikle g¢evreye ve toplumsal
sorunlara karsi duyarli olan sosyal sorumluluk bilincine
sahip isletmeleri tercih etmektedir. Degisen miisteri
beklentileri dogrultusunda isletmelerin ¢ogu toplum, ¢evre
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Her ne kadar halkla iliskiler alanimin tarihi 20. yiizyilin
baglaria dayaniyor olsa da alanin 6nem ve sorumlulugunun
artist  1970'i  yillarin  sonuna denk gelmektedir. Bu
donemden oOnce, halkla iligkiler alaninda iriin ya da
firmayla ilgili bilginin yayilmasina ve yayilan bilginin
kalitesine Onem verilirdi; ancak mesajlarin  alicisi
konumundaki hedef kitle ya da paydaslarim geri
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bildirimlerinin  heniiz  tam  olarak gdz  Oniinde
bulundurulmadigi bir yap1 s6z konusuydu. 1970’li yillarin
sonu ve 1980’li yillarin basindan itibaren is diinyasinda ve
toplumdaki 6nemli degisimlerin halkla iliskileri de iletisim
alaninin merkezine koyarak etkiledigi goriilmektedir.
Paydaslarla sosyal iliskileri gelistirme fikrinin yiikselisi,
imaj ve itibar olusturup gelistirme, iliski yonetimi ve
markalagma gibi kavramlara odaklanma halkla iliskiler
alaninda bu donemde s6z konusu olmustur.

Giliniimiizde artik bir isletmenin tiim ¢evresinden sorumlu
bir aktér oldugu ve sosyal taleplere, sorunlara veya
baskilara cevap vermesi gerektigi; is siiregleri ile ilgili
sosyal sorunlara (duyarlilik) ve etik davranig olarak kabul
edilen yaklagimlara nasil cevap verme egiliminde
olduklarindan sorumlu olduklar1 fikrine dayandirilmis
kurumsal sosyal sorumluluk modelleri yayginlagmaya
baslamustir. Isletmeler ve markalarin toplumsal ihtiyaglara
ve baskilara cevap verme sorumluluguna dayanan halkla
iligkiler tabanli sosyal sorumluluk projeleri de marka ile
hedef kitle arasinda giiglii bir bagm gelistirilmesini
saglamaya  yonelik  faaliyetlerdir.  Iliski  bagnin
giiclenmesiyle markalarin var olan ve potansiyel durumdaki
miisteri gruplart ve diger tiim paydaslart ile iletisiminin
stirekliligi de kolaylagsmaktadir. Bu etkili iletisim siirecinin
marka imajina ve marka itibarmna dogrudan etki edecegi
diistiniilmektedir. Bu baglamda bu calismada Domestos
markas1 Orneginde sosyal sorumluluk projelerinin marka
imajina katkis1 olup olmadigmin ortaya koyulmasi
amaglanmistir.

2. Kavramsal Cerceve: Halkla iliskiler, Kurumsal
Sosyal Sorumluluk ve Markalasma

Halkla iliskiler, kurumsal iletisim ve kurumsal sosyal
sorumluluk kavramlarinin kokenleri ile organizasyonel
islev. ve sorumluluklar1 literatiirden yola ¢ikilarak
degerlendirildiginde; organizasyonel siirecler bakimindan
hem mantik olarak hem de kurumsal hedefler olarak i¢ ice
olan bir yapiya sahip kavramlar olduklar1 goriilmektedir.
S6z konusu kavramlar en temelde kurumsal ya da iiriinsel
markalagma amacina hizmet etmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk (kss) projeleri; cesitli
alanlarda etik ve sosyal agidan sorumlu eylem alanlari
gelistirmek icin ¢esitli paydaslarla seffaf ve agik
diyaloglarin  kurulmasinda ve siirdiiriillmesinde halkla
iligkiler ve kurumsal iletisimin roliinii vurgulamaktadir
(Kirat, 2015: 440; Golob ve Bartlett, 2007: 2). Kurumsal
iletisim siire¢lerinin kurumsal sosyal sorumluluk alanindaki
etkisinin/basarisinin  artan  6nemi, halkla iliskiler
uygulayicilarinin kurumsal iletisimdeki bagarilarini artirmis
ve kurumsal imaji1 gelistirme ve yoOnetme konusundaki
gorevini destekler bir anlayis ve yap1 saglamistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk (kss) projelerinin yiikselisi,
sirket ya da markalarin imaj1 i¢in artan endiselerin daha
fazla 6nemsendigi 1970’lerin sonu ve 1980’lerin bagina
denk gelmektedir. Artik sirketler igin toplanti odalarinin
kapali tutulamadigi ve yoneticilerin sessiz kalamadigy;
bunun yerine, sirketlerin halktan-hedef gruplarindan gelen
bilgi talebi igin siirekli artan bir talebe uyum saglamak
zorunda kaldig1 bir déneme girilmistir. Bu donem genel
olarak halkin da bir birincil grup/hedef kitle olarak
goriilmeye Dbaglandigi bir donemi ifade etmektedir.
1980'lerin ve 1990'larin baginda ise firmalar igin sosyal

sorumluluk ve sosyal performans kesin bir modelden ya da
iizerinde anlagmaya varilan bir dizi kavramdan yoksundur;
ancak yine de birgok teorisyen ve halkla iliskiler
uygulayicist kss’yi agiklamayr amaclayan ana basliklar
belirlemis durumdaydi (Clark, 2000: 364).

Firma ya da markalar kurumsal sosyal sorumluluk odakli
faaliyetler yiiriiterek, toplumun refahina katki saglamak ve
¢evreyi korumak tizere gelistirilen sosyal konulara destek
veremeye calisirlar. Bu tiir uygulamalar arasinda sosyal
sorumluluk kampanyalar1 6n plana ¢ikmaktadir (Kotler ve
Lee, 2005:208). Firma adma yapilan bu uygulamalarla,
firma ve firmanin misterileri arasinda gii¢lii bir iliski
kurulmasi amagclanir. Kss kampanyalari, markalagsmaya
hizmet etmesi hedeflenen ayirt edilebilir, taklit edilemez,
tercih olusturabilir ve bir itibar unsuru olarak sosyal
paydaglarla iletisim-iliski kopriisii  gorevini {istlenen
projeler olarak degerlendirilebilir.

Cevresel, politik ve sosyal ortamini degerlendirebilecek bir
sitketin toplumsal taleplere daha duyarli olmasi igin
gereken bilgiye sahip olacagi varsayimindan hareketle
ortaya ¢ikan kss kavrami (Dozier, 1990: 6) ¢evresel bir
degerlendirmedir ve hem i¢ hem de dis ortami aragtirmak
ve iletisimi bir degerlendirme aract olarak kullanmaya
dayanmaktadir. Halkla iligkiler de iligki yonetimi ve sosyal
iligkiler i¢in dnemli bir unsur olan dis ve i¢ paydas iliskileri
stratejisini, Uist yoOnetim felsefesini ve topyekiin bir i¢
degerlendirmeyi siirece dahil etmekte ve adeta bir
birlestiricilik ortami saglamaya yardimei1 olmaktadir.

Halkla iliskiler, stratejik plan yapabilmeyi, planlanan
faaliyet hedefleri hakkinda saglam kararlar almayi, kilit
halklar1 tanimlamayi, politika ve iletisgim stratejilerini
belirlemeyi icermektedir. Bunlarin hepsi belirlenmis
kurumsal hedefler ve her paydas grubunun ihtiyaglar1 gz
oniinde bulundurularak yapilmaktadir. Paydas analizi ve
yonetimi; sirket ya da markalarin paydas talep ve
beklentilerini ele almaya ve paydas i¢indeki kendi giic ve
etki konumlarint iyilestirmeye, paydas ortamlarini
anlamaya ve paydas iligkilerini yonetmeye calisilan bir
stirectir.

Halkla iligkiler ve kurumsal sosyal sorumluluk siireglerine
bakildiginda, bu iki disiplinin ortak yanlarinin ¢ok oldugu
anlagilmaktadir. Her ikisi de birbirinin ana siireglerini ve
igeriklerini kapsamakta ve bdylece neredeyse birbirini
yansitmaktadirlar.  Oncelikle halkla iliskiler; kurumsal
sosyal performansin artirilmasi ile list yonetimdeki sosyal
konular arasindaki merkezi Dbirlestirici bir faktordiir.
Yonetim siirecinin ilk agamasindan baslayarak, etkili halkla
iliskiler ~ uygulayicilart  sorunun  arastirtlmast  ve
tanimlanmas1 veya bazi durumlarda firsatlar {izerinde
yogunlagmaktadir (Cutlip, Center ve Broom, 1994: 323-
324). Bu ilk adim, bir kurulusun eylemleri ve politikalari ile
ilgilenen veya bunlardan etkilenenlerin  bilgilerini,
fikirlerini, tutumlarim ve davramglarini izlemek ve onlari
kurum veya marka lehine doniistiirme amacindadir. Bir
nevi paydas analizi yapilarak, yani paydaslarla ilgili bilgi
toplamak ve paydaslar ne biliyorlar, nasil hissediyorlar ve
sorunla ilgili ne diislinliyor ve ne yapiyorlar, beklentileri
nelerdir? gibi sorularin cevaplar1 bulunmaya ve kss projesi
kapsaminda ¢oziimiin pargast olunmaya ¢aligilmaktadir.

Halkla iliskiler ~ve kurumsal sosyal sorumluluk
kavramlarinin ortak yanlari su sekilde 6zetlenebilir: Tim
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sosyal paydaglarin analizi, tanimlanmasi ve marka veya
isletme tarafina cekilmesinde stratejik iletisim etkinligine
ihtiya¢ s6z konusudur. Her iki kavram da bir iletisim
yonetimine dayanmaktadir. iletisimin paydas iliskilerinin
tam kalbinde oldugu diisiiniilecek olursa, halkla iligkiler ve
kss’nin iliski ve iletisim yonetimi ortaklig1 daha belirgin bir
sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Halkla iligkilerin temel iddialarindan biri, bir yonetim iglevi
oldugudur (Grunig, 2001: 14). Stratejide ve uygulamada
hem kss hem de halkla iliskiler bir yonetim islevi olarak
degerlendirilebilir. Capriotti ve Moreno’ya (2006: 86) gore;
halkla iligkiler ve kurumsal sosyal sorumluluk bir zincirin
anahtar halkalar1 gibidir ve kss’yi halkla iligkilerin kalbi
olarak tamimlamak gerekir; ¢iinkii kss uygulamalari halkla
iligkilerin roliinii ve etki alanin1 genigletmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari incelendiginde;
halkla iliskiler profesyonellerinin kss faaliyetlerinden
siklikla sorumlu oldugu goriilmektedir (Goodwin ve
Bartlett, 2008: 13). Bilgiyi yayma, giiven olusturma,
kurumsal etik kaygi, seffaflik ve hesap verebilirlik, paydas
katilimini  artirmak, toplumsal farkindalik, toplumsal
duyarlilik ve uyum, kurum imaji ve kurumsal itibar gibi
diger temalarin da katilimlariyla dogrudan bir i¢ igelik
gosterdikleri apaciktir; ¢linkii bu kavramlar kss’nin ve
halkla iligkilerin temel kurumsal aksiyon temalaridir. Bu
dogrultuda kss projelerini; bir kurulus ya da markanin
paydaslar nezdinde sosyal kabulii saglamak yoluyla imajini
ve itibarin1 giliglendirmek i¢in kullanabilecegi, iletisim ve
iliski odakl1 bir halkla iliskiler stratejisi/faaliyeti dolayisiyla
reaktif bir pazarlama iletigimi  stratejisi  olarak
degerlendirmek yerinde olacaktir. Ciinkii halkla iliskiler,
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar1 yoluyla, sosyal
paydas diyalogu kurmada, paydas talepleriyle basa ¢ikmada
ve sosyal mesruiyeti inga etme ve korumada etkili bir
faaliyet alani elde etmektedir.

Geleneksel bir marka stratejisi, birincil paydaslara (6rnegin
miisteriler, hissedarlar, is ortaklar1) odaklanir (Vallaster,
Lindgreen ve Maon, 2012: 35). Buna karsilik, halkla
iligkiler bakis agisiyla ve stratejik kurumsal iletigime
dayanan bir yapida, sirketin faaliyetlerinden etkilenen ve
etkilenebilecek tiim sosyal paydaslarin ele alimast
gerekmektedir. Bu dogrultuda; kurumsal sosyal sorumluluk
kavrami da markalagsmanin kurallarini  degistirmistir.
Sadece ¢ok satarak, yiiksek karlar agiklayarak, devasa
yatirimlar yaparak degil, topluma fayda saglayarak
kurumsal bir marka olmayr zorunlu kilan bir temele
dayanmaktadir. Kss projesi yoluyla markalasmak igin
ikincil ~ paydaslarin  gbz  Oniinde  bulundurulmasi
gerekmektedir.

Bu paydaslar, firma ya da markanin faaliyetleri agisindan
kesin kabul ve onayinin almmasi hedeflenen, markanin
misyonunu destekleyecek sosyal, ekonomik ve politik
aktorleri kapsamaktadir. Daha aragsal bir bakis agisiyla bu
paydagslar; sirket itibarin1 giiglendirecek, maddi olmayan
varliklar saglamaya yardimci olabilirler (Briiggenwirth,
2006: 143). Boylece kss projeleri konumlandirmalar1 bir
marka stratejisi perspektifi olarak, ilgili tiim paydas
gruplartyla baglanti kuran genel bir marka degeri artiginda
bulunabilir.

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, halkla iliskiler
alaninin  en Onemli paydas iletisim aract  ve

uygulamalarindan biri olarak, markalarin ticari bir giig,
taklit edilemez bir rekabet avantaji ve olumlu bir imaj-itibar
elde etmek icin ilizerinde durulmasi gereken uygulamalar
olarak degerlendirilmelidir.

Bir marka ya da sirketin ¢evresi ve toplumun ¢ikarlar1 i¢in
neler yaptig1 fikrine dayanan kurumsal sosyal sorumluluk
kavrami, Ozdemir’e (2009) gore; “kiiresellesen giiniimiiz
diinyasinda igletmeler agisindan bir gereklilik haline
gelmistir. Toplumdan aldigini topluma geri vermek ve
isletmenin faaliyetlerinde toplum yararimi gdzetmesi
ilkelerine dayanan kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi,
isletmelerin irettikleri {irlin ve hizmetleri en iyi sartlarda
pazarda tanitmalart ve marka imajmi gliclendirmeleri
acisindan Onemli bir yere sahiptir. Rakiplerinden
farklilasmak isteyen isletmelerin marka imajlarm1 da
farklilastirmalar1 gerekmektedir. Bu agidan bakildiginda
kurumsal sosyal sorumluluk, farklilik yaratmak icin gegerli
bir uygulama olarak goriilmektedir. Bir marka, toplumsal
sorunlara  getirdigi  ¢Oziimler ile marka imajint
geligtirebilmekte ve iirettigi {irlin ve hizmetlere kattigi ek
deger sayesinde benzerleri arasinda fark edilebilir hale
gelmekte ve daha fazla tercih edilebilir olmaktadir” (s.57).
Bu dogrultuda; halkla iliskiler perspektifli sosyal
sorumluluk ¢alismalarinin basarisi, marka ile hedef kitleleri
arasinda giiglii bir bagin gelistirilmesine baglidir. Bu bag,
duygusal bir bag olmali ve deger temelli bir iletigim
stratejisine dayanmalidir. Bu sayede markalarin var olan ve
potansiyel durumdaki miisteri gruplari ile iletisim kurmasi
da kolaylasmaktadir. Bu etkili iletisim siirecinin de
markalagsmaya, marka imajina ve marka itibarina dogrudan
etki edecegi diistiniilmektedir.

3. Domestos “Okullara Domestos Bagis1 Hijyen
Kampanyas1”

Domestos temizlik iriinleri satan bir markadir. Yaptigt
kurumsal sosyal sorumluluk c¢aligmalariyla ¢ocuklarin
saglikli sartlarda okumasi ve c¢ocuklarda hijyen bilinci
olusturma amacindadir ve Tirkiye'de hijyen platformunu
yaratmay1 hedeflemektedir. 2011 yilindan bu yana, Tirk
Egitim Géniilleri Vakfi (TEGV) isbirligiyle ‘Eglen, Ogren,
Hijyen’ projesi kapsaminda ¢ocuklara hijyen egitimi
vermeye devam etmektedir. Siire¢ igerisinde bu ¢alisma;
okullara temizlik katkisi “Okullara Domestos Bagisi ve
Hijyen Kampanyasi” sosyal sorumluluk c¢aligmasina
donligmiistiir.

Domestos, bu sosyal sorumluluk galismasint “Domestos
Alin, Okullara Domestos Bagisina Destek Olun’” slogani
ile yiritmektedir”. Sosyal medyada kampanyaya dikkat
¢ekmek ve genis bir hedef kitleye ulagmak amaciyla; sosyal
sorumluluk kampanyasi tanitimi odakl
“#mikroplarisyanda” etiketiyle projeyi tanitan reklam
caligmalar1 da gergeklestirmistir. Domestos markasi, 30
Mart 2018 tarihinde yayinladigi verilerde, “Okullara
Domestos Bagist ve Hijyen Kampanyasi” sosyal
sorumluluk projesi ile Mart 2016°dan itibaren 18 sehirde
3.684.368 grenciye ulagtigini belirtmistir.?

'Okullara Domestos Bagist
http://www.domestoshijyenprojesi.com (Erigim Tarihi:
17.09.2018).
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4. Yontem

Bu caligma marka konumlandirmada sosyal sorumluluk
kampanyalarinin etkisini belirlemeye yoneliktir. Bu amacla
gerceklestirilen aragtirmada; “Sosyal sorumluluk
projelerinin marka imajina katkist var midir?” sorusuna
cevap aranmistir. Bu baglamda arastirmanin amacina uygun
olarak hazirlanmis anket formu veri toplama araci olarak
kullanilmistir. Bir veri toplama araci olarak anket,
katilimcilarin - belirli bir konuda diisiince, tutum ve
davranmiglarini daha 6nce belirlenmis bir sirada ve yapida
olusturulmus sorulara dayali olarak elde etmeyi
saglamaktadir. Anket yoluyla elde edilen veriyi istastiksel
ve matematiksel analizden gecirmek miimkiindiir. Bununla
birlikte anket cok sayida kisiye ulagilmasi gerektiginde
ideal bir veri toplama aracidir (Giirbiiz ve Sahin, 2016:
179).

Domestos  markast  O6rneginde  sosyal  sorumluluk
projelerinin marka imajima katkist olup olmadiginin ortaya
koyulmasinin amaglandigi bu ¢aliymada 11.04.2018 ile
25.04.2018 tarihleri arasinda 150 kisilik caligma grubuna
anket uygulanmistir. S6z konusu grup velilerden
olusmaktadir. Caligma, 150 kisilik c¢aligma grubu ile
sinirlidir, bu nedenle evrene genelleme niteligi
bulunmamaktadir. Ankete katilim goniilliiliik esasina
dayanmaktadir. Arastirma anketi 22 sorudan olugmaktadir.
Anket formu kapsam ve goriiniis gecerliligini saglamak
amaciyla Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ile Iletisim
Fakiiltesi’nden  birer =~ uzmanin  goriisi =~ alinarak
hazirlanmistir. Arastirmada kullanilan anket formu kapali
uglu ve derecelendirmeli sorulardan olusan 3 boliim olarak
hazirlanmistir. {lk boliimde 3 soru ile ankete katilanlarin
demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular
sorulmustur. fkinci bolimde 4 adet iki segenekli
(evet/hayir) soruda katilimcilarin  sosyal sorumluluk
projelerine bakis agilarint dlgmeye yonelik ifadeler yer
almistir. Ugiincii béliimde 15 soruluk 5°1i Likert dlcegi ile
olusturulmus sorular isletmenin sosyal sorumluluk
kapsaminda  degerlendirilen  kampanyasina  yonelik
ifadelerden olusmustur.

Anket sonucunda elde edilen veriler SPSS 24.0 Istatistik
Programinda sayisallagtirilmistir. Katilimcilarin yas, gelir
ve cinsiyete gore dagilimini belirlemek amaciyla 6ncelikle
capraz tablolar alinmistir. Yas gruplari ve gelir diizeyine
gore kadin ve erkeklerin dagilimi ayr tablolarda verilmistir.
Katilimeilarin kampanyaya bakis acisini dlgmeye yonelik
hazirlanan evet/hayir sorularinda dncelikle evet ve hayir
dagilimin1 gérmek amaciyla frekans analizi bagimsiz
degiskenlere gore farklilk olup olmadigini belirlemek
amaciyla da ki kare testi yapilmistir. 15 soruluk 5°1i Likert
Olgegi sorularinda da her bir soru igin ayr ayr1 frekans
analizi, bagimsiz degiskenler arasinda anlamli fark olup
olmadigin1 gérmek i¢in de yine ki kare testi yapilmustir.
Elde edilen veriler tablolagtirilarak degerlendirilmigtir. Her
bir madde i¢in ayr1 ayr1 yapilan ki kare testi sonuglarina
iliskin Chi-Square, Df ve Asymp. Sig degerleri dikkate
alinarak degiskenler arasinda anlamli fark olup olmadigina
bakilmistir. S6z konusu degerler her bir madde igin
tablolarin altinda belirtilmistir. Bu baglamda &ncelikle
demografik verilerin sonuglari, sonrasinda evet/hayir
sorularina iliskin analizler, son olarak da Likert olgegi
analiz sonuglar1 verilmistir.

5. Bulgular ve Yorumlar

Calismanin  bu boélimiinde o6ncelikle  katilimcilarin
demografik verilerine iliskin bilgiler verilmis, sonrasinda
ise katilimcilarin sosyal sorumluluk projelerine bakis
acilarim1  6lgmeye yonelik olarak sorulan evet/hayir
sorularma verdikleri yanitlar degerlendirilmis, son olarak da
katilimcilarin Domestos’ un Okullara Bagis Kampanyasi
Projesini Olgmeye Yonelik ifadelere katilimlarim dlgmeye
yonelik olarak yapilan 5°li Likert tipi 6lgegin sonuglarina
yer verilmistir. Anket maddelerinin i¢ tutarlilik
giivenilirligini 6lgmek amaciyla yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda giivenilirlik katsayist 0, 833 ¢ikmustir. Bu oran
.70’in iizerindedir. Bu sonuglar anketin i¢ gilivenilirliginin
yiiksek oldugunu gostermektedir.

5.1. Demografik Bilgiler
Tablo 1. Cinsiyet ve Yas Gruplari

Yas
25-35 % 35-45 %  Toplam
Kadin 45 30 51 34 96
Erkek 30 20 24 16 54
Toplam 75 50 75 50 150

Cinsiyet

Ankete katilan velilerin %64’tinii kadmlar, %36’s1m
erkekler olusturmaktadir. Kadmlarin %30’u 25-35 yas,
%341 ise 35-45 yas araligindadir. Erkeklerin ise %30’u
25-35, %16°s1 35-45 yas araligindadir.

Tablo 2. Aylik Gelir / Harcama Gruplari

Yas Toplam

Aylik
gelir / 1 o o

harcama 5 4 % Nl % N %
(TL) 5 Q ™

500°den K 3 188 5 313 8 50

az E 5 313 3 188 8 50

500- K 3 107 7 25 10 35,7
1000 E 11 393 7 25 18 64,3
1000- K 30 441 18 265 48 70,6
3000 E 10 147 10 147 20 29,4
3000- K 9 30 16 533 25 83,3
5000 E 4 133 1 33 5 16,7

5000’den K 0 0,0 5 625 5 62,5
fazla E 0 0,0 3 375 3 375

Katilimeilarin aylik gelir/harcama durumlariin cinsiyet ve
yasa gore dagilimlarina bakildiginda 500 TL’den az geliri
olan 8 kadinin %18,8’inin 25-25, %31,3 liniin ise 35-45 yas
araliginda oldugu goriilmektedir. Aylik geliri 500 TL’den
az olan 8 erkekten 5’1 (%31,3), 25-35 yas araliginda iken
3’1 (%]18,8) 35-45 yas araligindadir. Aylik geliri 500-1000
TL arasinda olan kadmlarin 3 %10,7) 25-35, 7’si (%25)
ise 35-45 yas araligindadir. Aylik geliri 500-1000 TL
arasinda olan 18 erkekten 11°1 25-35, 7’si ise 35-45 yas
araligindadir. Geliri 1000-3000 arasinda olan 48 kadin 20
erkek oldugu gorilmektedir. Kadmlarin %44,1°1 25-35,
%26,5’1 ise 35-45 yas araligindadir. Erkeklerde ise yas
araliklarinda esit dagilim goriilmektedir. iki yas araliginda
da 10’ar katilimc1 bulunmaktadir. Geliri  3000-5000
araliginda olan kadinlarin %30u (9 kisi) 25-35, %53,3%1
(16 kisi) ise 35-45; erkeklerin %13,3’0 (4 kisi) 25-35,
%%3,3’4 (1 kisi) 35-45 yas araligindadir. Aylik geliri
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5000°den fazla olan 5 kadin ve 3 erkegin ise tamami 35-45
yas araligindadir.

5.2. Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Projelerine
Bakis Acilarin1 Olgmeye Yonelik Ifadeler

Bu boliimde katilimcilarin sosyal sorumluluk projelerine
bakis agilarint  Slgmeye yonelik sorulara verdikleri
yanitlarin analizlerine yer verilmistir.

Tablo 3. Sosyal Sorumluluk Projelerine Onem Verir Misiniz?
Sorusuna Verilen Yanitlarin Dagilimu

3000 3545 12 667 6 333
c 2535 8 800 2 200

3545 5 500 5 500

253 6 667 3 333

3000- 3545 15 938 1 63
5000 c 2535 3 750 1 250
3545 1 1000 0 00

2535 0 00 0 00

?323 K 3545 4 800 1 200
e c 253 0 00 0 00
3545 2 667 1 333

Evet Hayir

Gelir fa Yas
(Tv) o N % N %
« 258 3 1000 0 00
500° 3545 5 1000 0 00
den az © 2535 5 1000 0 00
3545 3 1000 0 00
« 258 3 1000 0 00
500- 3545 7 1000 0 00
1000 c 2585 11 1000 0 00
3545 6 857 1 143
« 258 29 97 1 33
1000- 3545 15 833 3 167
3000 © 2535 10 1000 0 00
3545 10 1000 0 00
2535 8 889 1 111
3000- 3545 15 938 1 63
5000 . 2535 3 750 1 250
3545 1 1000 0 00
2535 0 00 0 00
R i I
fazla B 3545 2 667 1 333

X2M=1,080%; p < .05

Marka tercihlerinde sosyal sorumluluk projeleri etkili
midir? sorusuna verilen yanitlara bakildiginda 25-35 yas
araliginda toplam 30 kadinin evet, 15 kadinin ise hayir, 35-
45 yas araliginda ise toplam 40 kadmin evet, 11’inin ise
hayir yanitin1 verdigi goriilmektedir. Erkek katilimcilarda
ise 25-35 yas araliginda 20 evet, 10 hayir; 35-45 yas
araliginda ise 15 evet, 9 hayrr yamiti bulunmaktadir.
Bununla birlikte marka tercihinde sosyal sorumluluk
projelerinin etkililigine iliskin gelir ve yas dagilimi
degiskenleri bazinda kadin ve erkek katilimcilar arasinda
anlamli bir fark oldugu (p: ,299) sonucuna varilmistir.
Toplamda 70 kadin evet yanitin1 verirken 35 erkek evet
yanitini vermistir. Bu durumu kadinlarin sosyal sorumluluk
projelerine daha duyarli olduklari yoniinde yorumlamak
miimkiindir.

Tablo 5. Sosyal Sorumluluk Projeleri Marka imajim Etkiler Mi?
Sorusuna Verilen Yanitlarin Dagilimi

X2W= 1673 p> .05

Genel olarak bakildiginda 25-35 yas araligindaki toplam 43
kadin sosyal sorumluluk projelerine onem verdigini, 2
kadin ise Onem vermedigini belirtmistir. Ayni yas
araligindaki 29 erkek evet, 1 erkek ise hayir yanitini
vermistir. 35-45 yas araligina bakildiginda ise toplam 46
kadin evet yamitini verirken 5 kadin hayir cevabini
vermistir. Erkeklerde ise 22 kisi evet, 2 kisi ise hayir
cevabini vermistir. Gelir ve yas degiskenleri bazinda kadin
ve erkekler arasinda anlamli bir fark olup olmadigina
bakilan ki-kare testi sonuglarina goére p: ,682 g¢ikmustir.
Dolayistyla 0,05’ten biiyiiktiir. Bu sonug gelir dagilimi ve
yasa gore kadinlar ve erkekler arasinda sosyal sorumluluk
projelerine 6nem verme agisindan anlamli bir farklilik
olmadigin gostermektedir.

Tablo 4. Marka Tercihinde Sosyal Sorumluluk Projeleri Etkili
Midir? Sorusuna Verilen Yanitlarin Dagilimi

Evet Hayir
Gelir 2 Yas

(TL) O N % N %
« 2535 3 1000 0 00
500° 3545 3 600 2 400
den az c 253 5 1000 0 00
3545 3 1000 0 00

« 2535 3 1000 0 00
500- 3545 3 29 4 571
1000 c 258 11 1000 0 00
3545 7 1000 0 00
« 253 24 800 6 200
1000- 3545 12 667 6 333
3000 c 253 9 900 1 10,0
3545 9 90,0 1 100

« 253 9 1000 0 00
3000- 3545 11 688 5 313
5000 c 2535 4 1000 0 00
3545 1 1000 0 00

2535 0 00 0 00
?ggr? K 35a5 4 800 1 200
o c 253 0 00 0 00
3545 3 1000 0 00

Evet Hayir
Gelir ] Yas

(TL) C N % N %
K 25-35 1 33,3 2 66,7
500° 35-45 4 80,0 1 20,0
den az £ 25-35 3 60,0 2 400
35-45 1 33,3 2 66,7
K 25-35 2 66,7 1 333
500- 35-45 5 71,4 2 28,6
1000 E 25-35 6 54,5 5 45,5
35-45 6 85,7 1 14,3
1000- K 25-35 21 70,0 9 30,0

X207 10,9392 ; p< .05

Sosyal sorumluluk projesi marka imajini etkiler mi?
sorusuna verilen yanitlara bakildiginda 25-35 yas araliginda
39 kadin ve 29 erkek evet, 6 kadin ve 1 erkek hayir yanitini
vermigtir. 35-45 yas araligina bakildiginda ise kadinlarin
33’1 evet, 18’1 hayir; erkeklerin ise 23’1 evet 1’1 hayir
yanitin1 vermistir. Ki-kare testi sonuglarina bakildiginda p:
,001 ¢ikmustir. Dolayisiyla sosyal sorumluluk projelerinin
marka imaji1 tizerinde etkili olup olmadigina iliskin kadin ve
erkekler arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.
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Kadinlar erkeklere gére marka imajinda sosyal sorumluluk
projelerinin etkisinin daha ¢ok oldugunu diisinmektedirler.

Tablo 6. Domestos’un Okullara Bagis Sosyal Sorumluluk
Projesinden Haberiniz Var Mi? Sorusuna Verilen Yanitlarin
Dagilim

Evet Hayir

Gelir fa Yas
(TL) O N % N %
« 2535 3 1000 0 00
500° 3545 4 800 1 200
denaz — _ 253 4 800 1 200
3545 1 333 2 667
2535 2 667 1 333
500- 3545 7 1000 0 00
1000 c 2535 7 636 4 304
3545 5 714 2 286
. 2535 25 83 5 167
1000- 3545 14 778 4 222
3000 © 2535 4 400 6 600
3545 9 900 1 100
2535 8 889 1 111
3000- 3545 12 750 4 250
5000 c 2535 2 500 2 500
3545 1 1000 0 00
2535 0 00 0 00
e~
fazla E 7345 0 00 3 1000

X2M)=9,184% p< .05

Katilimcilarin ~ Domestos’un  okullara  bagis  sosyal
sorumluluk kampanyasindan haberdar olup olmadiklarina
yonelik soruya verdikleri yanitin dagilimina bakildiginda
25-35 yag araliginda 38 kadinin kampanyadan haberdar
oldugu, 7 kadinin ise olmadig: goriilmektedir. 25-35 yas
araligindaki  erkeklerden ise 17’si  kampanyadan
haberdarken 13’1 degildir. 35-45 yas aralifinda 42 kadin ve
16 erkek kampanyadan haberdar oldugunu belirtirken, 9
kadin ve 8 erkek haberdar olmadigmi belirtmistir.
Dolayisiyla toplamda 80 kadin ve 33 erkek kampanyadan
haberdarken, 16 kadin ve 21 erkek kampanyadan haberdar
degildir. Ki-kare testi sonuglar1 da gostermistir ki kadin ve
erkekler arasinda kampanyadan haberdar olma agisindan
anlamli bir fark vardir (p: ,002). Bu, sonucu kadinlarin
erkeklere gore markanin sosyal sorumluluk kampanyasina
daha ilgili olduklar1 yoniinde yorumlamak miimkiindiir.

5.3. Domestos’un Okullara Bagis Kampanyasi
Projesini Olgmeye Yonelik ifadeler

Bu bolimde 5°li Likert olcegi ile hazirlanan ve
Domestos’un sosyal sorumluluk kapsaminda
degerlendirilen kampanyasina yonelik ifadelere verilen
yanitlarin analizlerine yer verilmistir. Katilimeilarin gelir
diizeyleri rakamlarla kodlanmistir. Buna gore; 1:500’den
az, 2: 500-1000, 3: 1000-3000, 4: 3000-5000, ve 5:
5000’den  fazla geliri ifade etmektedir.  Anketi
cevaplayanlarin  maddelere katilim  diizeylerinde 1:
Kesinlikle katiliyorum, 2: Katiliyorum, 3: Kararsizim, 4:
Katilmiyorum, 5: Kesinlikle katilmiyorum ifadelerini temsil
etmektedir.

Tablo 7. “Sosyal Sorumluluk Projeleri Uriin Tercihlerimde
Onemlidir” Ciimlesine Katilimeilarin Verdigi Yamitlar

Kadin Erkek
25-35 35-45 25-35 35-45
G. N % N % N % N %
(TL)
1 0 0,0 1 200 1 200 0 0,0
2 2 667 3 600 1 200 2 66,7
1 3 1 333 1 200 2 400 1 333
4 4 0,0 0 0,0 1 200 O 0,0
5 0 0,0 0 0,0 1 0,0 0 0,0
1 1 333 3 429 5 455 3 429
2 0 0,0 3 429 3 273 1 143
2 3 1 333 0 0,0 2 182 1 1473
4 1 33,3 1 143 0 0,0 1 14,3
5 0 0,0 0 0,0 1 9,1 1 14,3
1 6 200 2 111 1 100 3 300
2 15 500 10 556 5 500 3 300
3 3 7 233 5 278 2 200 2 200
4 2 6,7 1 5,6 2 200 0O 00
5 0 0,0 0 0,0 0 00 2 20,0
1 1 111 3 188 1 250 O 00
2 4 444 10 625 3 750 0 0,0
4 3 2 222 3 188 0 0,0 1 100
4 1 111 O 0,0 0 00 0 00
5 1 111 0 0,0 0 00 0 00
1 0 0,0 2 400 0 00 0 00
2 0 0,0 2 40, 0 0,0 1 333
5 3 0 0,0 0 0,0 0 00 0 00
4 0 0,0 0 0,0 0 00 0 00
5 0 0,0 0 0,0 0 00 0 00

X2*=10,021% p< .05

Domestos’un okullara bagis kampanyasi projesini 6lgmeye
yonelik ifadelerden ilki olan “sosyal sorumluluk projeleri
iiriin tercihlerimde onemlidir” ciimlesine katilimcilardan
25-35 yas araliginda olan toplam 8 (17,8%) kadin kesinlikle
katiliyorum, 21 (46,7%) kadmn katiliyorum, 11 (24,4%)
kadmn kararsizim, 4 (8,9%) kadin katilmiyorum, 1 (2,2%)
kadm ise kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir. 35-45
yas araligindaki kadmlarin ise 11’1 (21,6%) kesinlikle
katiliyorum, 28’1 (54,9%) katiliyorum, 9’u (17,6%)
kararsizim, 3’i (5,9%) katilmiyorum yanitini vermistir. 25-
35 yas araligindaki erkeklerin ise 8’1 (21,7%) kesinlikle
katiliyorum, 12°si (40,0%) katiliyorum, 6’s1 (20,0%)
kararsizim, 3’4 (10,0%) katilmiyorum, 1’i (3,3%) de
kesinlikle katilmiyorum yamtint vermistir. 35-45 yas
araligindaki erkek katilimcilardan 6’s1 (25,0%) kesinlikle
katiliyorum, 7’si  (29,2%) katiliyorum, 5’1 (20,8%)
kararsizim, 1’1 (4,2%) katilmiyorum, 5’1 (20,8%) kesinlikle
katilmiyorum yanitin1 vermistir. Gelir ve yas dagilimi
degiskenleri de dikkate almarak yapilan ki-kare testi
sonuclarinda p: ,040 ¢ikmistir. Dolayisiyla kadin ve erkek
katilimcilar arasinda “sosyal sorumluluk projesi {irlin
tercihlerinde o6nemlidir” ciimlesine verdikleri yanitlarda
anlamli bir fark vardir. Kadinlarin marka tercihinde
markanin yiiriittiigli sosyal sorumluluk projelerinin etkili
oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 8. “Bir Uriinii Satin Alirken Sosyal Sorumluluk Projesi
Yapip Yapmadigina Dikkat Ederim” Ciimlesine Katilimcilarin
Verdigi Yanitlar

Kadin Erkek
25-35 35-45 25-35 35-45
G. N % N % N % N %
(TL)
1 0 0,0 0 00 0 0,0 2 66,7
2 2 667 1 200 2 40,0 0 00
1 3 1 33,3 2 400 2 400 1 333
4 0 0,0 1 200 O 0,0 0 0,0
5 0 0,0 1 200 1 200 O 00
1 0 0,0 0 00 2 182 0 00
2 1 333 3 429 3 2713 2 286
2 3 0 30,0 3 429 2 18,2 1 14,3
4 2 66,7 0 0,0 2 182 4 57,1
5 0 0,0 1 143 2 182 0 0,0
1 3 100 2 111 0 0,0 1 10,0
2 16 533 4 222 4 400 1 100
3 3 7 233 7 389 4 400 4 400
4 4 133 3 167 1 100 3 300
5 0 0,0 2 111 1 100 1 10,0
1 2 222 1 63 0 00 0 00
2 1 111 7 438 1 250 0 0,0
4 3 4 444 3 188 0 00 O 00
4 1 11,1 3 188 2 500 1 100
5 1 11,1 2 125 1 250 O 0,0
1 0 0,0 0 00 0 0,0 2 66,7
2 0 0,0 2 400 0 00 1 333
5 3 0 0,0 3 600 0O 00 O 00
4 0 0,0 0 00 O 00 O 00
5 0 0,0 0 00 O 00 0 00

X24)=5,004% p< .05

Katilimeilarin “bir driinii satin alirken sosyal sorumluluk
projesi yapip yapmadigina dikkat ederim” ciimlesine
katilim oranlarina bakildiginda 25-35 yas araligindaki
kadmlarin 5’1 (11,1%) kesinlikle katiltyorum, 20°si (44,4%)
katiliyorum, 12’si  (26,7%) kararsizim, 7’si (15,6%)
katilmiyorum, 1’1 (2,2%) ise kesinlikle katilmiyorum;
erkeklerin 2’si (6,7%) kesinlikle katiliyorum, 10*u (33,3%)
katiliyorum, 8’1 (26,7%) kararsizim, 5’1 (16,7%)
katilmiyorum, 5’i (16,7%) ise kesinlikle katilmiyorum
yanitin1 vermistir. 35-45 yas araligindaki kadmlarm 3’0
(20,8%) kesinlikle katiliyorum, 17’si (33,3%) katiliyorum,
18’1 (35,3%) kararsizim, 7’si (13,7%) katilmiyorum, 6’si
(11,8%) kesinlikle katilmiyorum; erkeklerin 5’1 (20,8)
kesinlikle katiliyorum, 4’4 (16,7%) katilmiyorum, 6’st
(25,0%) kararsizim, 8’1 (33,3%) katilmiyorum, 1’i (4,2%)
de kesinlikle katilmiyorum yanitim1 vermistir. Ki-kare testi
sonuglart  degerlendirildiginde ise kadinlarla erkekler
arasinda {iiriin tercihlerinde markanin sosyal sorumluluk
projesi yapip yapmadigina dikkat etme agisindan anlamli
bir fark bulunmaktadir (p: ,287). Kadinlar {iriin satin alirken
markanin sosyal sorumluluk projesi yapip yapmadigina
erkeklere gore daha ¢ok dikkat etmektedirler.

Tablo 9. “Sosyal Sorumluluk Projeleri Markayr Olumlu Yonde
Etkiler” Climlesine Katilimcilarin Verdigi Yanitlar

Kadin Erkek
25-35 35-45 25-35 35-45
G. N % N % N % N %
(TL)
1 0 0,0 1 200 1 200 2 66,7
2 2 667 3 600 3 600 O 0,0
1 3 0 0,0 1 200 1 200 1 333
4 1 33,3 0 0,0 0 0,0 0 0,0
5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
1 1 333 3 429 6 543 3 429
2 1 333 4 571 3 273 3 429
2 3 4 0,0 0 0,0 2 182 0 00
4 1 33,3 0 0,0 0 0,0 1 14,3
5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
1 19 633 2 111 1 100 3 300
2 6 200 10 556 5 500 7 70,0
3 3 0 0,0 3 333 4 400 0 00
4 2 6,7 0 0,0 0 00 O 00
5 0 0,0 0 0,0 0O 00 0 00
1 3 333 5 313 2 500 0 00
2 5 556 8 500 2 500 O 00
4 3 0 0,0 1 6,3 0 00 1 100
4 0 0,0 0 0,0 0 00 O 00
5 1 111 2 125 0 00 O 0,0
1 0 0,0 3 600 0 00 1 333
2 0 0,0 2 400 0O 00 2 667
5 3 0 0,0 0 0,0 0O 00 0 00
4 0 0,0 0 0,0 0 00 O 00
5 0 0,0 0 0,0 0O 00 0 00

X2*)= 6,254% p< .05

Katilimeilarin “sosyal sorumluluk projeleri markay1 olumlu
yonde etkiler” ciimlesine katilim durumlarina bakildiginda
25-35 yas araligindaki kadinlarin 231 (51,1%) kesinlikle
katiliyorum, 14’4 (31,1%) katiiyorum, 4’4 (8,9%)
katilmiyorum, 4’i (8,9%) kesinlikle katilmiyorum yanitin
verirken ayni1 yas grubundaki erkeklerin 10°’u (33,3%)
kesinlikle katiliyorum, 13’4 (43,3%) katiltyorum, 7’si
(23,3%) kararsizim  yanitint  vermistir.  Kadinlarda
kararsizim, erkeklerde ise katilmiyorum ve kesinlikle
katilmiyorum yanitlarini veren katilimei1 bulunmamaktadir.
35-45 yas araligindaki kadinlarin 14’4 (15,65%) kesinlikle
katiliyorum, 37’si (52,9%) katiliyorum, 8’i (15,7%)
kararsizim, 2’si (3,9%) kesinlikle katilmiyorum yanitini
verirken, katilmiyorum yanitint veren olmamistir. 35-45 yas
araligindaki erkeklerin 9’u (37,5%) kesinlikle katiliyorum,
12°si (50,0%) katiliyorum, 2’si (8,3%) kararsizim, 1’1
(4,2%) katilmiyorum  yamitim  verirken  kesinlikle
katilmiyorum yanitin1 veren erkek katilimer olmamustir.
Katilimeilarin -~ verdikleri  yanitlar degerlendirildiginde
kadinlar ve erkekler arasinda sosyal sorumluluk projeleri
markay1 olumlu yonde etkiler ciimlesine katilim acisindan
anlaml bir fark oldugu goriilmektedir (p: ,181). Kadinlar,
erkeklere gore sosyal sorumluluk projelerinin marka imajini
olumlu yonde etkiledigini daha ¢ok diisinmektedirler.
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Tablo 10. “Uriin Tercih Ederken Sosyal Sorumluluk Projelerini
Go6z Oniinde Bulundurmam” Ciimlesine Katihimeilarin Verdigi
Yanitlar

Kadin Erkek
25-35 35-45 25-35 35-45
G. N % N % N % N %
(TL)

1 1 333 0 0,0 1 200 1 333

2 0 0,0 2 400 1 200 0 0,0

1 3 2 66,7 1 200 1 200 O 0,0
4 0 0,0 1 200 1 200 1 333
5 0 0,0 1 200 1 200 1 333
1 0 0,0 0 00 0 00 1 143
2 1 333 1 143 2 182 2 286

2 3 1 33,3 3 429 2 182 O 0,0
4 1 33,3 3 429 5 455 1 14,3
5 0 0,0 0 00 2 182 3 429

1 6 200 1 56 0 00 0 00
2 9 300 5 278 4 400 2 200

3 3 5 167 7 389 0 00 0 00
4 10 333 4 222 5 500 2 200
5 0 0,0 1 5,6 1 100 6 600

1 4 444 O 0,0 1 250 0 00

2 1 111 5 313 0O 00 O 00

4 3 4 44 4 2 125 1 250 O 0,0
4 0 0,0 5 313 0 00 0 00
5 0 0,0 4 250 2 154 1 100

1 0 0,0 0 00 O 00 0 00
2 0 0,0 1 200 0 0,0 3 100

5 3 0 0,0 3 600 0O 00 O 00
4 0 0,0 1 200 0 00 0 00

5 0 0,0 0 00 O 00 0 00

X24)=22,899% p<.05

Katiimcilarin - “Giriin  tercih ederken sosyal sorumluluk
projelerini géz 6niinde bulundurmam” ciimlesine verdikleri
yanitlarin dagilimina bakildiginda 25-35 yas araligindaki
kadmlarin 11°1 (24,4%) kesinlikle katiliyorum, 11°1 (24,4%)
katiliyorum, 12’si (26,7%) kararsizim, 11’1 (24,4)
katilmiyorum yanitim1 vermistir. Kesinlikle katilmiyorum
cevabini veren ise olmamistir. Aymi yas araligindaki
erkeklerin 2’si (6,7%) kesinlikle katiliyorum, 7’si (23,3%)
katiliyorum, 44 (13,3%) kararsizim, 11'i (36,7%)
katilmiyorum, 6’st (20,0%) da kesinlikle katilmiyorum
yanitin1 vermistir. 35-45 yas araligindaki kadinlarm 1°i
(2,0%) kesinlikle katiliyorum, 14’4 (27,5%) katiliyorum,
16’s1 (31,4%) kararsizim, 14’1 (27,5%) katilmiyorum, 6’s1
(11,8%) kesinlikle katilmiyorum yanitint  vermistir.
Erkeklerin ise 2’si (66,7%) kesinlikle katiliyorum, 7’si
(29,2%) katiliyorum, 4’4 (16,7%) katilmiyorum, 11’1
(45,8%)  kesinlikle katilmiyorum  yamitin1  verirken
kararsizim yanitin1 veren katilimer olmamistir. Ki Kare
testi sonucunda p: ,000 ¢ikmustir. Dolayisiyla {iriin tercih
ederken sosyal sorumluluk projelerini g6z Oniinde
bulundurma agisindan kadin ve erkek katilimcilar arasinda
anlamli bir fark vardir. Kadinlar iiriin tercihlerinde sosyal
sorumluluk projelerini erkeklere gore daha ¢ok g6z oniinde
bulundurmaktadirlar.

Tablo 11. “Sosyal Sorumluluk Projeleri Markanin Uriin Satigmi
Etkilemez” Ciimlesine Katilimcilarin Verdigi Yanitlar

Kadin Erkek
25-35 35-45 25-35 35-45
G. N % N % N % N %
(TL)
1 0 0,0 0 0,0 1 200 0 00
2 0 0,0 1 200 0 00 O 00
1 3 1 333 0 0,0 2 400 1 333
4 2 66,7 2 400 1 200 2 66,7
5 0 0,0 2 400 1 200 O 0,0
1 0 0,0 0 0,0 0 00 1 143
2 0 0,0 3 429 3 273 0 0,0
2 3 0 0,0 1 143 1 91 1 143
4 2 66,7 1 143 5 455 3 429
5 1 33,3 2 286 2 182 2 286
1 3 100 2 111 1 100 3 300
2 3 100 3 167 1 100 3 30,0
3 3 5 167 1 5,6 1 100 1 100
4 17 56,7 8 44 3 300 2 200
5 2 6,7 4 222 4 400 1 10,0
1 1 11,1 1 0,0 1 250 O 0,0
2 1 111 1 0,0 1 250 0 00
4 3 2 22,2 2 125 1 250 O 0,0
4 4 444 6 375 1 250 O 0,0
5 1 111 6 375 0 00 1 100
1 0 0,0 0 0,0 0O 00 0 00
2 0 0,0 2 400 O 00 O 0,0
5 3 0 0,0 1 200 0 00 O 00
4 0 0,0 0 0,0 0 00 2 667
5 0 0,0 2 400 0 00 1 333

X2*)=1,887% p> .05

Katilimeilarin “sosyal sorumluluk projeleri markanin {irtin
satisin1 ~ etkilemez” ciimlesine  verdikleri  yanitlarin
dagilimma bakildiginda 25-35 yas araligindaki kadinlarin
4’intin  (8,9%) kesinlikle katiliyorum, 4’iniin (8,9%)
katiliyorum, 8’inin (17,8%) kararsizim, 25’inin (55,6%)
katilmiyorum, 4’iiniin (8,9%) de kesinlikle katilmiyorum;
erkeklerin 3’tiniin (10,0%) kesinlikle katiliyorum, 5’inin
(16,7%) katiliyorum, 5’inin (16,7%) kararsizim, 10’unun
(33,3%) kesinlikle katilmiyorum, 7’sinin (23,3%) de
kesinlikle katilmiyorum yanitin1 verdigin goriilmektedir.
35-45 yas araligindaki kadinlarmn ise 3°i (5,9%) kesinlikle
katiliyorum, 10°u  (19,6%) katiliyorum, 5’i (9,8%)
kararsizim, 17°si (33,3%) katilmiyorum, 16’st (31,4%)
kesinlikle katilmiyorum; erkeklerin 4’i (16,7%) kesinlikle
katiliyorum, 3’4 (12,5%) katihiyorum, 3’4 (12,5%)
kararsizim, 9’u (37,5%) katlmiyorum, 5’i (20,8%)
kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir. Ki kare testi
sonucunda p: ,757 ¢ikmustir. Dolayisiyla kadinlarla erkekler
arasinda sosyal sorumluluk projeleri markanin {iriin satigini
etkilemez ciimlesine verilen yanitlar agisindan anlamli bir
fark yoktur.
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Tablo 12. “Domestos Markasi Sosyal Sorumluluk Projelerine
Onem Vermektedir” Ciimlesine Katilimeilarin Verdigi Yamtlar

Kadm Erkek
25-35 35-45 25-35 35-45
G. N % N % N % N %
(TL)
1 1 333 1 200 2 400 1 333
2 1 333 3 600 1 200 0 00
1 3 1 333 1 200 1 200 2 667
4 0 0,0 0 0,0 1 200 O 0,0
5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
1 1 333 0 0,0 1 9,1 2 28,6
2 1 333 4 571 6 545 2 286
2 3 1 333 3 429 4 364 3 429
4 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
1 5 16,7 2 111 1 100 O 0,0
2 11 367 9 500 3 300 4 400
3 3 5 167 6 333 5 500 5 500
4 5 167 1 5,6 1 100 1 100
5 4 133 0 00 O 00 0 00
1 1 111 2 125 0 00 O 00
2 4 444 6 375 1 250 0 00
4 3 2 222 6 375 3 750 1 100
4 1 11,1 2 125 0 0,0 0 0,0
5 1 111 0 00 O 00 0 00
1 0 0,0 1 200 O 0,0 2 66,7
2 0 0,0 2 400 0 00 1 333
5 3 0 0,0 1 200 0 00 O 00
4 0 0,0 1 200 0 00 0 00
5 0 0,0 0 00 O 00 0 00

X2#=7,750% p< .05

“Domestos markast sosyal sorumluluk projelerine Gnem
vermektedir’ ciimlesine verilen yanitlarin dagilimina
bakildiginda 25-35 yas araligindaki kadinlarin 8’inin
(17,8%)  kesinlikle katilyorum, 17’sinin  (37,8%)
katiliyorum, 9’unun (20,0%) kararsizim, 6’sinin (13,3%)
katilmiyorum, 5’inin (11,1%) kesinlikle katilmiyorum
yanitim1 verdikleri goriilmektedir. Ayni yas araliindaki
erkeklerin 4’1 (13,3%) kesinlikle katiliyorum, 11’1 (36,7%)
katiltyorum, 13’0 (43,3%) kararsizim, 2’si  (6,7%)
katilmiyorum yanitin1 verirken kesinlikle katilmiyorum
yanitini  veren olmamustir. 35-45 yas araliginda ise
kadinlarin  6’s1  (11,8%) kesinlikle katiliyorum, 24’4
(47,1%) katiliyorum, 17’si (33,3%) kararsizim, 4’i (7,85)
katilmiyorum yanitin1 verirken; 5 (20,8%) erkek kesinlikle
katiliyorum, 7 (29,2%) erkek katiliyorum, 11 (45,8%) erkek
kararsizim, 1 (4,2%) erkek ise katilmiyorum yanitim
vermistir. Kesinlikle katilmiyorum yanitin1 veren kadin ve
erkek ise bulunmamaktadir. Ki kare testi sonuglari
degerlendirildiginde p: ,101 ¢ikmustir. Dolayisiyla kadin ve
erkeler arasinda Domestos markasi sosyal sorumluluk
projesine Onem vermektedir climlesine katilim oram
acisindan anlaml bir fark vardir. Kadinlar erkeklere gore
Domestos markasmin sosyal sorumluluk projelerine daha
cok dnem verdigini diisiinmektedirler.

Tablo 13. “Dometos Yapmis Oldugu Sosyal Sorumluluk Projesi
ile Topluma Katki Sagliyor” Ciimlesine Katilimcilarin Verdigi
Yanitlar

Kadin Erkek
25-35 35-45 25-35 35-45
G. N % N % N % N %
(TL)
1 1 333 4 800 1 200 1 333
2 2 667 1 200 4 800 2 667
1 3 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
4 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
5 0 0,0 0 0,0 0O 00 0 00
1 0 0,0 1 143 2 182 1 1473
2 1 333 3 429 7 636 3 429
2 3 2 66,7 2 286 2 182 2 286
4 0 0,0 1 143 0 0,0 0 0,0
5 0 0,0 0 0,0 0 00 1 143
1 7 233 3 167 1 100 O 00
2 17 165 11 611 5 500 3 300
3 3 6 200 3 167 3 300 4 400
4 0 0,0 0 0,0 1 100 1 100
5 0 0,0 1 5,6 0 00 2 200
1 2 222 1 6,3 0O 00 0 00
2 4 444 9 563 2 500 1 100
4 3 4 333 4 250 2 500 O 00
4 0 0,0 1 6,3 0O 00 0 00
5 0 0,0 1 6,3 0O 00 0 00
1 0 0,0 0 0,0 0 00 2 667
2 0 0,0 5 100 0O 00 O 0,0
5 3 0 0,0 0 0,0 0 00 1 333
4 0 0,0 0 0,0 0 00 O 00
5 0 0,0 0 0,0 0O 00 0 00

X2*=2,637% p >.05

“Domestos yapmis oldugu sosyal sorumluluk projesi ile
topluma katki sagliyor” climlesine 25-35 yas araligindaki
kadinlarin  10°’u  (22,2%) kesinlikle katiliyorum, 24’4
(53,3%) katiliyorum, 11°1 (24,4%) kararsizim yanitini
vermistir. Katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum
yanitin1 veren olmamigtir. Ayni yas araligindaki erkeklerin
44 (13,3%) kesinlikle katihiyorum, 18’i  (60,0%)
katiliyorum, 7’si (23,3%) kararsizim, 1’1 ise katilmiyorum
yanitin1 vermistir. Kesinlikle katilmiyorum yanitini veren
olmamustir. 35-45 yas araligindaki kadmlarm 9’u (17,6%)
kesinlikle katiliyorum, 29°u (56,9%) katiliyorum, 9’u
(17,6%) kararsizim, 2’si (3,9%) katilmiyorum, 2’si (3,9%)
kesinlikle katilmiyorum; erkeklerin 4’i (16,7%) kesinlikle
katiliyorum, 9’u  (37,5%) katiliyorum, 7’si  (29,2%)
kararsizim, 1’i (4,2%) katilmiyorum, 3’4 (12,5) ise
kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir. Ki kare testi
sonuglarina bakildiginda da kadilarla erkekler arasinda
Domestos yapmis oldugu sosyal sorumluluk projesi ile
topluma katki sagliyor ciimlesine katilim agisindan anlamli
bir fark olmadig1 goriilmiistiir (p: ,620).
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Tablo 14. “Domestos Okullara Hijyen Destegi Vererek Temizlik
Bilincine Katki Sagliyor” Ciimlesine Katilimeilarmm Verdigi
Yanitlar

Kadin Erkek
25-35 35-45 25-35 35-45
G. N % N % N % N %
(TL)

1 0 0,0 4 80,0 3 600 2 667
2 2 667 1 200 2 400 1 333

1 3 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
4 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0

5 1 333 0 00 O 00 0 00
1 0 0,0 3 429 2 182 2 286
2 3 100 2 286 7 636 3 429
2 3 0 0,0 2 286 1 9,1 1 14,3
4 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
5 0 0,0 0 0,0 1 9,1 1 143

1 11 366 7 389 5 500 O 00
2 14 46,7 8 44 4 400 5 500

3 3 3 100 2 111 O 00 O 00
4 0 0,0 1 5,6 1 100 3 300
5 2 6,7 0 00 0 0,0 2 20,0

1 2 222 4 250 0 00 O 00
2 4 44 10 625 3 755 1 100

4 3 2 22,2 2 125 1 250 O 0,0
4 1 111 O 00 O 00 0 00

5 0 0,0 0 00 O 00 0 00
1 0 0,0 2 667 0 00 4 500
2 0 0,0 1 333 0 00 3 375

5 3 0 0,0 0 00 O 00 0 00
4 0 0,0 0 00 0 00 1 125

5 0 0,0 0 00 O 00 0 00

X247 4,276% p< .05

“Domestos okullara hijyen destegi vererek temizlik
bilincine katki sagliyor” climlesine 25-35 yas araligindaki
kadmlarin 13’1 (28,9) kesinlikle katiliyorum, 23’1 (51,1%)
katiliyorum, 5’1 (11,1%) kararsizim, 1’1 (2,2%)
katilmiyorum, 3’0 (2,4%) kesinlikle katilmiyorum;
erkeklerin 10°u (33,3%) kesinlikle katiliyorum, 16°s1
(53,3%) katiliyorum, 2’si (6,7%) kararsizim, 1’1 (3,3%)
katilmiyorum, 1’1 (3,3%) de kesinlikle katilmiyorum
yanitin1 vermistir. 35-45 yas aralifindaki kadinlar 20’si
(39,2%) kesinlikle katiliyorum, 23’i (45,1%) katiliyorum,
6’s1 (11,8%) kararsizim, 2’si (3,9%) katilmiyorum yanitini
verirken kesinlikle katilmiyorum yanitini veren katilimei
olmamustir. Ayni yas araligindaki erkeklerin 6’s1 (25,0%)
kesinlikle katiliyorum, 11°1 (45,8%) katiliyorum, 1’1 (4,2%)
kararsizim, 3’4 (12,5%) katilmiyorum, 3’0 (12,5%)
kesinlikle katilmiyorum yamitin1  vermistir. Domestos
okullara hijyen destegi vererek temizlik bilincine katki
sagliyor climlesine katilim agisindan kadmlarla erkekle
arasinda anlamli bir fark vardir (p: ,370). Kadinlar
erkeklere gore daha ¢gok Domestos’un hijyen bilincine katki
sagladiginmi diisiinmektedirler.

Tablo 15. “Domestos, Uygulamig Oldugu Sosyal Sorumluluk
Projesiyle Topluma Yeterince Destek Olmuyor” Ciimlesine
Katilimcilarin Verdigi Yanitlar

Kadin Erkek
25-35 35-45 25-35 35-45
G. N % N % N % N %
(TL)
1 0 0,0 2 400 O 00 O 00
2 0 0,0 1 200 1 200 0 00
1 3 2 66,7 2 400 O 0,0 0 0,0
4 1 33,3 0 0,0 2 400 O 0,0
5 0 0,0 0 0,0 2 400 3 100
1 0 0,0 1 143 0 00 0 00
2 1 333 1 143 1 91 0 00
2 3 1 33,3 4 57,1 2 182 2 286
4 1 33,3 1 143 5 455 O 0,0
5 0 0,0 0 0,0 2 273 5 714
1 5 167 O 0,0 0O 00 0 00
2 7 233 4 222 4 400 0 0,0
3 3 9 300 6 333 3 300 4 400
4 7 23,3 8 44 2 200 1 10,0
5 2 6,7 0 0,0 1 100 5 500
1 0 0,0 0 0,0 0O 00 0 00
2 1 111 7 438 0 00 O 0,0
4 3 5 556 4 250 4 100 O 0,0
4 3 333 3 188 0O 00 O 0,0
5 0 0,0 2 125 0 00 1 100
1 0 0,0 0 0,0 0O 00 0 00
2 0 0,0 2 400 0 00 1 333
5 3 0 0,0 1 200 0 00 O 00
4 0 0,0 2 400 0 00 1 333
5 0 0,0 0 0,0 0 00 1 333

X2*)= 33,1722 p< .05

Katilimeilarin =~ “Domestos, uygulamis oldugu sosyal
sorumluluk projesi ile topluma yeterince destek olmuyor”
climlesine verdikleri yanitlarin dagilimina bakildiginda 25-
35 yas araligindaki kadmlarm 5’inin (11,1%) kesinlikle
katiliyorum, 9*unun (20,0%) katiltyorum, 17’sinin (37,8%)
kararsizim, 12’sinin (26,7%) katilmiyorum, 2’sinin (4,4%)
ise  kesinlikle  katilmiyorum — yamitimi  verdikleri
goriilmektedir. Ayni yas aralifindaki erkeklerin 6’s1
(20,0%) katiliyorum, 9’u (30,0%) kararsizzm, 9’u (30,0%)
katilmiyorum ve 6’s1t (20,0%) kesinlikle katilmiyorum
yanitin1 vermistir. Kesinlikle katiltyorum yanitini veren ise
olmamustir. 35-45 yas araligindaki kadinlarin 3’4 (5,9%)
kesinlikle katiliyorum, 15’1 (10,9%) katiliyorum, 17’si
(33,3) kararsizim, 14’4 (27,5%) katilmiyorum, 2’si (3,9%)
kesinlikle katilmiyorum; erkeklerin 1’1 (4,2%) katiliyorum,
6’st (25,0%) kararsizim, 2’si (8,3%) katilmiyorum, 15°i
(62,5%) kesinlikle katilmiyorum  yanitim1  verirken
kesinlikle katiliyorum yanitin1 veren olmamistir. Ki kare
testi sonuglarma bakildiginda p: ,000 ¢ikmustir. Dolayisiyla
“Domestos, uygulamis oldugu sosyal sorumluluk projesi ile
topluma yeterince destek olmuyor” cilimlesine katilim
agisindan kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir fark
oldugu  goriilmektedir.  Verilen toplam  yanitlara
bakildiginda Domestos her ne kadar temizlik bilincine katki
saglasa da topluma yeterince destek olma konusunda
kadinlarin erkeklere gore daha olumsuz yonde yanitlar
verdikleri dikkat ¢cekmektedir.
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Tablo 16. “Domestos, Yaptigi Proje ile Markaya Yonelmemi
Sagliyor” Ciimlesine Katilimcilarin Verdigi Yanitlar

Kadm Erkek
25-35 35-45 25-35 35-45
G. N % N % N % N %
(TL)
1 0 0,0 3 600 1 200 1 333
2 3 100 2 400 2 400 1 333
1 3 0 0,0 0 00 2 400 0 00
4 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 333
1 1 333 1 143 2 182 0 0,0
2 2 667 4 571 3 273 0 00
2 3 0 0,0 2 286 5 455 4 571
4 0 0,0 0 0,0 1 9,1 1 14,3
5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 2 28,6
1 4 133 2 111 1 100 2 200
2 11 367 7 389 6 600 5 500
3 3 5 167 6 333 2 200 2 200
4 10 333 1 5,6 1 100 O 00
5 0 0,0 2 111 0 00 1 100
1 1 111 0 00 O 00 0 00
2 5 556 10 625 2 500 1 100
4 3 2 222 5 313 1 250 O 00
4 1 11,1 1 6,3 1 250 O 0,0
5 0 0,0 0 00 O 00 0 00
1 0 0,0 3 600 0O 00 O 00
2 0 0,0 2 400 0 00 1 333
5 3 0 0,0 0 00 0 00 1 333
4 0 0,0 0 00 O 00 O 0
5 0 0,0 0 00 0 00 1 333

X24)=7,347% p< .05

“Domestos, yaptig1 proje ile markaya yonelmemi sagliyor”
climlesine 25-35 yas araligindaki kadinlarin 6’s1 (13,3%)
kesinlikle katiliyorum, 21°i (46,7%) katiliyorum, 7’si
(15,6%) kararsizim, 11’1 (24,4%) katilmiyorum; erkeklerin
4t (13,3%) kesinlikle katiliyorum, 13’4 (43,3%)
katiliyorum, 10u (33,3%) kararsizim, 3’id (10,0%)
katilmiyorum yanitin1 verirken, kesinlikle katilmiyorum
yanitin1 veren kadin ve erkek katilimci olmamustir. 35-45
yas araligindaki kadmlarin ise 9’u (17,6%) kesinlikle
katiltyorum, 25’1 (49,0%) katiliyorum, 13’4 (25,5%)
kararsizim, 2’si (3,9%) katilmiyorum, 2’si (3,9%) kesinlikle
katilmiyorum;  erkeklerin 3’4 (12,5%)  kesinlikle
katiliyorum, 8’1 (33,3%) katiliyorum, 7’si  (29,2%)
kararsizim, 1’1 (4,2%) katilmiyorum, 5’1 (20,8%) kesinlikle
katilmiyorum yanitini vermistir. Yaptigi proje ile markaya
yonelmeyi saglama agisindan kadinlarla erkekler arasinda
(p: ,119) anlamli bir fark vardir. Verilen yanitlardan
kadinlarin projeye katki saglamak amaciyla markaya
yonelimlerinin daha ¢ok oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 17. “Bu Markayr Kullanmamda Projenin Bir Etkisi Yok”
Ciimlesine Katilimeilarin Verdigi Yanitlar

Kadin Erkek
25-35 35-45 25-35 35-45
G. N % N % N % N %
(TL)
1 2 667 2 400 O 00 0 00
2 0 0,0 2 400 3 600 1 333
1 3 0 0,0 1 200 0 00 O 00
4 1 33,3 0 0,0 1 200 1 333
5 0 0,0 0 0,0 1 200 1 333
1 1 333 0 0,0 2 182 0 00
2 1 333 0 0,0 2 182 3 429
2 3 1 333 2 286 1 91 0 00
4 0 0,0 5 714 3 273 1 14,3
5 0 0,0 0 0,0 3 273 3 429
1 4 14,3 2 1117 1 100 O 0,0
2 9 300 2 111 2 200 3 300
3 3 7 233 6 333 3 300 0 00
4 8 26,7 8 44 4 400 4 400
5 2 6,7 0 0,0 0 00 3 300
1 1 111 0 0,0 0O 00 0 00
2 1 111 1 6,3 1 250 0 00
4 3 7 778 7 438 0 00 O 00
4 0 0,0 8 500 2 500 O 00
5 0 0,0 0 0,0 1 250 1 100
1 0 0,0 3 600 O 00 O 00
2 0 0,0 0 0,0 0 00 1 333
5 3 0 0,0 0 0,0 0O 00 0 00
4 0 0,0 2 400 0 00 1 333
5 0 0,0 0 0,0 0 00 1 333

X24= 33,269% p< .05

“Bu markay1 kullanmamda projenin etkisi yok ciimlesine”
25-35 yas araligindaki kadinlarm 8’1 (17,8%) kesinlikle
katiliyorum, 11'i1 (24,4%) katiliyorum, 15’1 (33,3%)
kararsizim, 9’u (20,0%) katilmiyorum, 2’si (4,4%)
kesinlikle katilmiyorum; erkeklerin 3’(10,0%), kesinlikle
katiliyorum, 8’1 (26,7%) katiliyorum, 4’4 (13,3%)
kararsizim, 10u (33,3%) katilmiyorum, 5’i (16,7%)
kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir. 35-45 yas
araligindaki kadmlarin ise 7’si  (13,7%) kesinlikle
katiliyorum, 5’1 (9,8%) katiliyorum, 16’s1  (31,4%)
kararsizim, 23’4 (45,1%) katilmiyorum yanitint verirken
kesinlikle katilmiyorum yanmitini  veren olmamistir.
Erkeklerin 8’1 (33,3%) katilmiyorum, 7’si (29,2%)
katilmiyorum, 9’u (37,5%) da kesinlikle katilmiyorum
yanitim1  vermistir.  Erkek  katilimcilarda  kesinlikle
katiliyorum ve kararsizim yanitint veren olmamustir.
Verilen yanitlar degerlendirildiginde kadinlarla erkekler
arasinda markaya yonelim konusunda projenin etkisine
iliskin anlaml1 bir fark vardir (p: ,000). Verilen yanitlardan
kadinlarin projeden dolay1r markaya daha ¢ok yoneldikleri
sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir.
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Tablo 18. “Uriin Satislarinin Okullara Bagis icin Kullanildigina
Inanmyorum” Ciimlesine Katilimcilarin Verdigi Yanitlar

Kadm Erkek
25-35 35-45 25-35 35-45
G. N % N % N % N %
(TL)

1 0 0,0 0 00 O 00 0 00

2 0 0,0 2 400 1 200 0 0,0
1 3 0 0,0 2 400 1 200 1 333
4 3 100 1 200 2 400 2 66,7

5 0 0,0 0 0,0 1 200 O 0,0
1 1 33,3 1 143 1 9,1 1 14,3

2 0 0,0 0 0,0 1 91 0 00
2 3 1 333 3 429 5 455 1 143
4 0 0,0 0 0,0 2 182 2 28,6
5 1 33,3 3 429 2 182 3 429
1 1 3,3 0 00 2 200 1 100

2 0 0,0 2 111 1 100 O 0,0
3 3 9 300 8 444 3 300 3 300
4 17 56,7 5 278 1 100 2 20,0
5 3 100 3 167 3 300 4 400

1 1 111 0 00 O 00 0 00

2 0 0,0 0 00 O 00 0 00

4 3 5 556 10 625 1 250 O 00
4 1 11,1 4 250 1 250 O 0,0
5 2 22,2 2 125 2 500 1 100
1 0 0,0 0 00 0 0,0 1 125
2 0 0,0 1 200 O 0,0 1 125
5 3 0 0,0 2 400 0 00 4 500
4 0 0,0 1 200 O 0,0 1 125
5 0 0,0 1 200 O 0,0 1 125

X24)=8,186% p< .05

“Uriin  satiglarimin  okullara bagis igin kullamildigina
inanmiyorum” ciimlesine 25-35 yas araligindaki kadinlarin
3’1 (6,7%) kesinlikle katiltyorum, 15’1 (33,3%) kararsizim,
21’1 (46,7%) katilmyorum, 6’s1 (13,3%) kesinlikle
katilmiyorum; erkeklerin 3’i (10,0) kesinlikle katiliyorum,
3d (10,0) katiliyorum, 10u (33,3%) kararsizim, 6’s1
(20,0%) katilmiyorum, 8’1 (26,7%) kesinlikle katilmiyorum
yanitin1 vermistir. 35-45 yas araligindaki kadmnlarin 12’
(2,0%) kesinlikle katiliyorum, 5’i (9,8%) katiliyorum, 25’1
(49,0%) kararsizim, 11’i (21,6%) katilmiyorum, 9’u
(17,6%) kesinlikle katilmiyorum, erkeklerin 3°i (12,5%)
kesinlikle katilmiyorum, 7’si (29,2%) kararsizim, 6’s1
(25,0%) katilmiyorum, 8’1 (33,3%) kesinlikle katilmiyorum
yanitin1 vermistir. Ki kare testi sonucunda p: ,085 ¢ikmustir.
Dolayistyla kadinlarla erkekler arasinda “iiriin satiglarinin
okullara bagis i¢in kullanildigina inanmiyorum” ciimlesine
verilen yanitlar bakimindan anlamli bir fark vardir.
Kadmlar erkekler gore iiriin satiglarinin okullara bagis igin
kullanildigina daha ¢ok inanmaktadirlar.

Tablo 19. “Ihtiyacim Olmasa Da Destek igin Domestos Alirim”
Ciimlesine Katilimeilarin Verdigi Yanitlar

Kadin Erkek
25-35 35-45 25-35 35-45
G. N % N % N % N %
(TL)
1 1 333 0 0,0 0O 00 0 00
2 2 667 3 600 3 600 O 0,0
1 3 0 0,0 0 0,0 1 200 0 00
4 0 0,0 2 400 1 200 O 0,0
5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 3 100
1 0 0,0 2 286 2 182 0 0,0
2 0 0,0 4 571 2 182 2 286
2 3 3 100 1 143 2 182 0 0,0
4 0 0,0 0 0,0 3 273 O 0,0
5 0 0,0 0 0,0 2 182 5 714
1 5 16,7 4 22,2 1 100 1 10,0
2 15 500 8 444 1 100 2 20,0
3 3 7 233 1 5,6 3 300 2 200
4 3 100 1 5,6 3 300 0 00
5 0 0,0 4 222 2 200 5 500
1 1 11,1 2 125 0 0,0 1 100
2 4 444 3 188 1 250 O 0,0
4 3 2 222 3 188 1 250 O 0,0
4 1 111 5 313 1 250 O 0,0
5 1 111 3 188 1 250 O 0,0
1 0 0,0 0 0,0 0O 00 0 00
2 0 0,0 0 0,0 0O 00 0 00
5 3 0 0,0 3 600 O 00 O 00
4 0 0,0 0 0,0 0 00 O 00
5 0 0,0 2 400 0O 00 3 100

X2*=19,310% p< .05

“Ihtiyacim olmasa da destek icin Domestos alirim”
climlesine 25-35 yas araligindaki kadinlarin 7’si (15,6%)
kesinlikle katiliyorum, 21’1 (46,7%) katiliyorum, 12’si
(26,7%) kararsizim, 4’i (8,9%) katilmiyorum, 1’1 (2,2%)
kesinlikle katilmiyorum; erkeklerin 3’i (10,0%) kesinlikle
katiliyorum, 7’si  (23,3%) katiliyorum, 7’si  (23,3%)
kararsizim, 8’i (26,7%) katlmiyorum, 5’i (16,7%)
kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir. 35-45 yas
araligindaki  kadinlarin  ise 8’1 (15,7%) kesinlikle
katiliyorum, 18’ (35,3%) katiiyorum, 8’1 (15,7%)
kararsizim, 8’1 (15,7%) katilmiyorum, 9’u (17,6%)
kesinlikle katilmiyorum; erkeklerin 2’si (8,3%) kesinlikle
katiliyorum, 4’0 (16,7%) katiliyorum, 2’si  (8,3%)
kararsizim, 16’s1 (66,7%) kesinlikle katilmiyorum yaniti
verirken, katilmryorum yanitini veren olmamustir. Genel
olarak sdylemek gerekirse kadinlarin ihtiyaglar1 olmadigi
halde kampanyaya destek i¢in iiriinii satin almaya erkeklere
gore daha yatkin olduklart goriilmektedir. Ki kare testi
sonucunda da erkeklerle kadinlar arasinda destek i¢in tiriini
satin alirim ciimlesine verilen yanitlar agisindan anlamli bir
fark vardir (p: ,001). Kadinlar, kampanyaya destek icin
markanin iriinlerini erkeklere gére daha c¢ok satin alma
egilimindedirler.
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Tablo 20. “Uriin Fiyat1 Projeye Destek Olurken Onemli Degildir”
Ciimlesine Verilen Yanitlar

Kadm Erkek
25-35 35-45 25-35 35-45
G. N % N % N % N %
(TL)
1 1 333 0 00 O 00 0 00
2 1 333 1 200 0O 00 O 00
1 3 1 333 2 400 2 400 0 00
4 0 0,0 1 200 2 40,0 3 100
5 0 0,0 1 200 1 200 O 0,0
1 1 333 0 0,0 1 91 0 00
2 0 0,0 3 429 1 9,1 1 143
2 3 1 333 3 429 3 273 2 286
4 1 33,3 1 143 3 273 3 429
5 0 0,0 0 0,0 3 273 1 14,3
1 3 100 O 00 O 00 0 00
2 7 233 5 278 3 300 0 00
3 3 10 333 4 222 4 400 1 10,0
4 10 333 3 167 2 200 7 700
5 0 0,0 6 333 1 100 2 20,0
1 1 111 1 63 0 00 0 00
2 2 222 2 188 1 255 0 0,0
4 3 4 444 8 500 1 255 O 00
4 2 22,2 3 188 1 255 1 100
5 0 0,0 1 6,3 1 255 0 00
1 0 0,0 0 00 O 00 0 00
2 0 0,0 0 00 O 00 0 00
5 3 0 0,0 1 333 0 00 3 375
4 0 0,0 2 667 0 00 5 635
5 0 0,0 0 00 O 00 0 00

X249 11,872% p< .05

“Uriin fiyat1 projeye destek olurken Onemli degildir”
climlesine 25-35 yas araligindaki kadinlarin 6’s1 (13,3%)
kesinlikle katiliyorum, 10’u (22,2%) katiliyorum, 16’s1
(35,6%) kararsizim, 13°i (28,9%) katilmiyorum yanitini
verirken kesinlikle katilmiyorum yanitini veren olmamustir.
Ayni yas araligindaki erkeklerin 1’1 (3,3%) kesinlikle
katiliyorum, 5’1 (16,7%) katihiyorum, 10’u (33,3%)
kararsizim, 8’1 (26,7%) katilmiyorum, 6’s1 (20,0%)
kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir. 35-35 yas
araligindaki  kadinlarin  ise 1’1 (2,0%) kesinlikle
katiltyorum, 12’si (23,5%) katiliyorum, 19’u (37,3%)
kararsizim, 11’1 (21,6%) katilmiyorum, 8’1 (15,7%)
kesinlikle katilmiyorum; erkeklerin 1’1 (4,2%) katiliyorum,
4’i (16,7%) kararsizim, 16’s1 (66,7%) katilmiyorum, 8’i
(12,5%) kesinlikle katilmiyorum yanitim vermistir. Uriin
fiyat1 projeye destek olurken onemli degildir ciimlesine
verilen yanitlarda kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir
fark vardir (p: ,004). Kadinlar, erkeklere gore iiriin fiyatinin
projeye destek olma noktasinda onemli olmadigini
diistinmektedirler.

Tablo 21. “Domestos Markasi Yeterince Sosyal Sorumluluk
Projesi Yapmiyor” Ciimlesine Verilen Yanitlar

Kadin Erkek
25-35 35-45 25-35 35-45
G. N % N % N % N %
(TL)
1 0 0,0 0 0,0 0O 00 0 00
2 2 667 1 200 O 00 1 333
1 3 1 333 3 600 2 400 1 00
4 0 0,0 1 200 2 400 1 333
5 0 0,0 0 0,0 1 200 O 333
1 0 0,0 0 0,0 0O 00 0 00
2 1 333 1 143 2 182 2 286
2 3 1 33,3 3 429 5 455 4 571
4 1 33,3 3 429 1 9,1 1 14,3
5 0 0,0 0 0,0 3 273 0 0,0
1 2 6,7 0 0,0 0O 00 0 00
2 8 267 3 167 1 100 3 300
3 3 10 333 10 556 6 600 3 300
4 9 300 1 5,6 3 300 1 100
5 1 3,3 4 222 0 00 3 300
1 0 0,0 0 0,0 0O 00 0 00
2 4 444 3 188 0 00 1 100
4 3 3 333 9 53 1 250 0 0,0
4 1 111 3 188 3 750 O 0,0
5 1 111 1 6,3 0O 00 0 00
1 0 0,0 0 0,0 0O 00 0 00
2 0 0,0 3 600 O 00 O 00
5 3 0 0,0 1 200 0 00 2 667
4 0 0,0 0 0,0 0 00 O 00
5 0 0,0 1 200 0 00 1 333

X2 4,973% p< .05

“Domestos markas1 Yeterince sosyal sorumluluk projesi
yapmiyor” climlesine 25-35 yas araligindaki kadinlarin 2’si
(4,4%) kesinlikle katiliyorum, 15’1 (33,3%) katiliyorum,
15’1 (33,3%) kararsizim, 11°1 (24,4%) katilmiyorum, 2’si
(4,4%) kesinlikle katilmiyorum; erkeklerin 3’4 (10,0%)
katiliyorum, 14’4 (46,7%) kararsizim, 9’u (30,0%)
katilmiyorum, 4’t (13,3%) kesinlikle katilmiyorum yanitini
vermistir. 35-45 yas araligindaki kadinlarin ise 11’1 (21,6%)
katiliyorum, 26’st  (51,0%) kararsizim, 8’i (15,7%)
katilmiyorum, 6’st (11,8%) kesinlikle katilmiyorum;
erkeklerin  6’s1  (25,0%) katiliyorum, 10°u (41,7%)
kararsizim, 3’0 (12,5%) katilmiyorum, 5’i (20,8%)
kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir. Kesinlikle
katiliyorum yanitin1 veren kadin ve erkek katilimet
olmamugtir. Ki kare testi sonucuna gore kadinlar ve erkekler
arasinda Domestos’un yeterince sosyal sorumluluk projesi
yapmadigma iliskin verilen yanitlarda kadinlar ve erkekler
arasinda anlamli bir fark vardir (p: ,290). Kadinlar
erkeklere gdre Domestos’un yeterince kampanya
yapmadigimi diisiinmektedir.
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Tablo 22. “Marka Tercihimde Sosyal Sorumluluk Projesi
Yapmasi Benim Igin Onemli Degildir” Ciimlesine Verilen
Yanitlar

Kadin Erkek
25-35 35-45 25-35 35-45
G. N % N % N % N %
(TL)

1 0 0,0 0 0,0 1 200 0 00
2 0 0,0 0 0,0 1 200 2 667
1 3 0 0,0 1 200 O 0,0 1 333
4 2 66,7 3 600 3 600 O 0,0

5 1 333 1 200 0 00 O 00
1 0 0,0 0 00 2 182 2 286

2 2 667 1 143 1 919 0 00

2 3 1 33,3 1 143 5 455 0 0,0
4 0 0,0 5 714 3 27,3 3 429
5 0 0,0 0 00 0 00 2 28,6
1 4 138 1 5,6 1 100 3 300
2 1 3,4 2 111 4 400 2 20,0
3 3 6 20,7 4 222 2 200 1 10,0
4 12 104 8 44 2 200 2 200
5 6 207 3 167 1 100 2 20,0

1 0 0,0 3 188 1 250 O 00

2 3 333 3 188 1 250 0 0,0

4 3 1 111 4 250 O 00 O 00
4 4 44 4 3 188 0 250 1 100

5 1 111 3 188 1 250 0 0,0

1 0 0,0 0 00 O 00 0 00
2 0 0,0 0 00 0 0,0 1 125
5 3 0 0,0 1 333 0 00 3 375
4 0 0,0 2 667 0 00 4 500

5 0 0,0 0 00 O 00 0 00

X24)=5,345% p< .05

“Marka tercihimde sosyal sorumluluk projesi yapmasi
benim igin Onemli degildir” climlesine 25-35 yas
araligindaki kadimnlarin 4’4 (9,1%) kesinlikle katiliyorum,
6’s1 (13,6%) katiliyorum, 8’1 (18,2%) kararsizim, 18’1
(40,9%) katilmiyorum, 8’1 (18,2%) kesinlikle
katilmiyorum;  erkeklerin 5’1 (16,7%)  kesinlikle
katiliyorum, 7’si  (23,3%) katiliyorum, 7’si  (23,3%)
kararsizim, 9°u (30,0%) katilmiyorum, 2’si (6,7) kesinlikle
katilmiyorum yanitini vermistir. 35-45 yas araligindaki
kadinlarin ise 4’0 (7,8%) kesinlikle katiliyorum, 7’si
(13,7%) katihiyorum, 12’si (23,5%) kararsizim, 21’
(41,2%)  katilmiyorum,  7’si  (13,7%)  kesinlikle
katilmiyorum;  erkeklerin 6’1 (20,8%)  kesinlikle
katiltyorum, 4’4 (16,7%) katiliyorum, 3’4 (12,5%)
kararsizim, 8’1 (33,3%) katilmiyorum, 4’4 (16,7%)
kesinlikle  katilmiyorum  yanitini = vermistir. Marka
tercihinde sosyal sorumluluk projesi yapmasi benim igin
onemli degildir ciimlesine verilen yanitlar agisindan
kadmlarla erkekler arasinda anlamli fark vardir (p: ,254).
Kadmlarin marka tercihlerinde markanin yaptig1 sosyal
sorumluluk  projelerinin  etkili oldugunu sdylemek
miimkiindiir.

6. Sonuc¢

Isletmelerin halkla iliskiler faaliyetleri kapsaminda sosyal
sorumluluk projelerinin kurumsal marka siireclerine etkisi
calismast kapsaminda miisterilerin, markalarin sosyal
sorumluluk projelerine bakis agilarini belirlemeye yonelik
anket hazirlanmistir. Bu anket c¢alismasi Domestos
markasinin  okullara bagis destegi yapilan sosyal
sorumluluk caligmasi iizerinden yapilmistir. Ankete 25-45

yas araliginda 45 kadin, 30 erkek; 35-45 yas aralifinda ise
51 kadin, 24 erkek olmak iizere toplam 150 kisi katilmistir.

Anket sonuclar1 degerlendirildiginde katilimcilarin sosyal
sorumluluk projelerine biiyiikk oranda 6nem verdikleri,
marka tercihinde sosyal sorumluluk projelerini goz oniinde
bulundurduklar1  gorilmistiir. Sosyal sorumluluk
projelerinin  marka imajim1 etkileyecegini  diisinen
katilimeilarin bilyiik ¢ogunlugunun Domestos’un okullara
bagis sosyal sorumluluk projesinden haberdar olduklari
sonucuna varilmistir.

Domestos markasi bu sosyal ¢aligma ile topluma hayirsever
bir marka oldugunu, toplumun g¢ikarlarina ve yararina
yonelik calismalar yaptigimi gostermektedir. Bu noktada
Domestos markasinin yaptigt sosyal sorumluluk g¢alismasi
stratejik  haywrseverlik alanina girmektedir. Domestos
markast sosyal sorumluluk ¢aligmasi iizerinden hem
okullara deterjan bagisina destek olmakta hem de {irlin
satiglarindan  kendi ekonomisine katki saglamaktadir.
Markanin bu ¢aligsmayla birlikte genel kitlenin yani sira asil
hedef kitlesi velilerdir. Ciinkii veli demek ev, aile, kadin
tiggenini de olusturmaktadir. Velilerin ¢ocuklarinin hijyen
durumu yiiksek olan okullarda yetismesi istegi bu markayi
tercih etme duygusunu pekistirmektedir. Boylece marka
hem miikemmel hem de faydaci temizlik {iriinii markasi
olarak alg1 olusturmaktadir.

Elde edilen veriler incelendiginde katilimcilarin Domestos
markasinin yaptig1 okullara bagis kampanyasini begendigi,
markanin bu kampanya ile temizlik bilincine katki
sagladigini, fakat markanin genel anlamda topluma kars
¢ok fazla sosyal sorumluluk c¢aligmasi yapmadigini
disiindiikleri sonucuna varilmistir. Bu bize markanin
toplumda daha ¢ok temizlik iriinii olarak var oldugunu,
toplumun gozlinde farkli bir imaj yaratmadigin
gostermektedir. Aymi  zamanda katilimcilar markanin
yaptigi proje ile ilgili olumlu diisiincelere sahip olsalar da
iiriin satiglarinin okullara bagis i¢in kullanildigina inanma
noktasinda kararsiz olduklarini belirtmiglerdir. Yapilan bu
sosyal sorumluluk projesinde okullarin baz alinmasi ve
hijyene 6nem ve destek verilmesi marka tizerinde olumlu
tutumlart  arttirmis  ve  toplum  tarafindan  begeni
kazandirmigtir. Ancak katilimcilarin  bagislarin - gerekli
yerlere ulastirilmasi konusunda siipheli olduklari izlenimine
varilmistir. Bu da Domestos markasinin topluma yeterince
giiven vermedigini gostermektedir. Markanin {irlinii ne
kadar iyi olursa olsun toplumun bagislarin gerekli yerlere
ulastirilmast konusunda genel olarak olumsuz diisiindiigii
goriilmiistiir. Bu noktada Domestos markasinin da tam
olarak giiven yaratmadig1 sonucuna varilmistir. Dolayisiyla
markanin sosyal sorumluluk projelerine daha ¢ok agirlik
vermesi ve marka imajina olan bu ydndeki olumsuz bakist
kirmasi gerekmektedir. Oyle ki daha 6nce de belirtildigi
gibi katilimcilar Domestos’un yeterince sosyal sorumluluk
projesi yapmadigimi diisiinmektedir. Katilimcilarin genel
yanitlarina bakildigt zaman Domestos markasiin taban
kullanicisinin  oldugu ve sosyal sorumluluk caligmalari
yapilmasa dahi bu markayi tercih eden markaya kars1 bagh
bir tiikketici gurubunun oldugu goriilmektedir. Bu detay
Domestos markasinin belirli bir tiiketici kitlesinin oldugunu
ve marka baglilig1 yarattigin1 gostermektedir. Her ne kadar
temizlik trilinleri baglaminda tercih edilen bir iiriin olsa da
markanin heniiz toplumun goziinde duyarli marka imajim
yaratamadig1 goriilmektedir.
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Bir markanin sosyal sorumluluk bagligi altinda toplumu
kazanmak gibi bir hedefi varsa uzun soluklu ¢alismalar ve
ses getiren stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Yapilan
calismalarin akilda kaliciliginin belirli zamanlarda gerekli
medya araclar1 da kullanilarak pekistirilmesi, 6zel giin ve
zamanlarda da marka duyarliliginin gosterilmesi markanin
toplumun begenisini daha ¢ok kazanmasini saglayacaktir.
Toplum; vicdana, yardimlasmaya, sevgiye, duyarliliga
seslenen markalara karst daha pozitif yaklasmaktadir.
Toplum, kendini iyi hissettiren, iyi seylere destek oldugu
duygusunu veren markalara yonelir. Domestos bu alanda
okullart tercih ederek ¢ocuklarin temiz ve saglikli alanlarda
egitim gormesine destek olarak, cocuklarda da temizlik
bilinci olusmasina katki  saglamaktadir.  Velilerde
cocuklarinin  hijyenik  ortamlarda  bulunmasinin g
rahatli§in1 yasamasini saglamaktadir. Bu noktada giiven ve
destek almaktadir.

Sonug olarak bakildigi zaman sosyal sorumluluk projeleri
hem markanin hem de toplumun ihtiyaglarin1 karsilamaya
yonelik yapilan ¢aligmalar1 kapsamaktadir. Markalar
toplum tarafindan benimsenmek, kabul gérmek, markanin
farkindaligini ve prestijini kaliteli bir noktaya getirmek i¢in
sosyal sorumluluk ¢alismalarini halkla iligkiler faaliyetleri
kapsaminda gergeklestirir. Giinlimiizde markalar i¢in bu tiir
caligmalar gereklilik haline gelmistir. Elde edilen verilerden
de yola ¢ikarak soylemek gerekirse tiiketici toplum, sosyal
sorumluluk projelerine sicak bakmakta, sosyal sorumluluk
projelerinin gerekliligini savunmaktadir. Marka imaji ve
sosyal sorumluluk calismalar1 yan yana tutulmakta ve
memnuniyetle es deger olarak gorilmektedir. Marka
imajimin olugmasi ayni zamanda marka degerinin de
yiikselmesine esittir. Tiiketici toplum, toplumsal deger ve
duygularint doyurmayan markalar1 tercihlerinden elemede
cekince duymamaktadir. Bir markanin sosyal sorumluluk
caligmasi yapmasi, ayni zamanda bu markanin pazar
paymnda artig gostermesinde, diger markalar arasindan
styrilmasina  6nemli  bir etkendir. Markalar artik
iiriinlerinden ¢ok, marka isimlerini tiiketiciye sunmaktadir.
Bir tiiketici bir aligveris merkezine, markete gittigi zaman
iiriinleri tercih ederken, {irlinlin markasinin yapmis oldugu
sosyal sorumluluk calismalarindan hatirlayarak iiriine ve
markaya karsi samimiyet duyar ve o markay1 tercihlerinde
ilk siraya koyar. Bu da marka i¢in tiiketicide sahip oldugu
marka farkindaligini ve marka sadakatini arttirmada
etkilidir. Bu detaylara bakildigi zaman marka sosyal
sorumluluk c¢aligsmalari, marka imajinin ve itibarimin
yaraticisidir ve iyi hissettiren markalar bagimlilik yapar.

Bu caligma ankete katilan 150 kisilik ¢alisma grubu ile
sinirlidir. Bu nedenle elde edilen veriler, g¢aligmanin
simirliliklart - kapsaminda  degerlendirilmistir.  Sosyal
sorumluluk projelerinin markanin imaj ve itibarma nasil
etki ettigini ortaya koymak amaciyla daha genis orneklem
gruplarinda ve farkli markalarin imajlarina iligkin tiiketici
algistm1  belirlemeye yonelik karsilastirmali  caligmalar
yapmak yararli olacaktir.
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