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Ozet

Bu ¢alismanmin amaci, sosyal pazarlama uygulamalarinin, tiiketicilerin satin alma
davramislarinda ve firma performansi iizerinde etkili olup olmadigint ol¢mektir.

Kesitsel ve tammlayict nitelikte olan bu arastirma, 15 Mart — 30 Nisan 2012
tarihleri arasinda Tiirkiye genelinde gerceklestirilmistir. Internet iizerinde yapilan
ankete, 560 kisi katulmistir. Anket verileri SPSS v15.0 programi ile
degerlendirilmistir. Veri ve bilgilerin analizinde; faktor, giivenilirlik ve
korelasyon analizleri ile ortalama ve yiizde hesaplamalart uygulanmistir.
Anlamlilik p<0,01 diizeyinde degerlendirilmistir.

Arastirma sonucunda, sosyal pazarlama faaliyetlerinin, ¢alisanlarin verimliligini
ve isletme performansini olumlu yonde etkiledigini, isletmenin piyasada
rakiplerine karst rekabet iistiinliigii sagladig tespit edilmistir. Uygulanan sosyal
pazarlama faaliyetleri nedeniyle, miisterilerin bu firmalar: tercih etkileri, marka
bilinirligini olumlu yonde etkiledigi ve isletmenin i¢inde bulundugu sektorde
markanin akla gelme oranini artirdigi, miisteri sadakati sagladigi ve tiiketicilere
markay: tanittigi belirlenmistir.

Arastirma sonunda; isletmelere, sosyal pazarlama faaliyetlerine gerekli zamani,
biitceyi ve yetenekli isgiiciinii etkin ve verimli bir sekilde kullanmalari, icinde
bulunduklart topluma karsi sosyal sorumluluklarini yerine getirmelerini, sosyal
pazarlama faaliyetlerini gereksiz bir masraf olarak degil, uzun vadeli stratejik bir
yatirum aract olarak gormeleri konularinda oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Pazarlama, Pazarlama, Firma Performansi, Tiiketici
Davranislar:
Alan Tammm: Tiiketici Davranglari (Isletme ve Yonetim)
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THE IMPACTS OF SOCIAL MARKETING APPLICATIONS ON
CONSUMER’S BEHAVIOR AND PERFORMANCE OF THE FIRM:
THEORY AND APPLICATION

Abstract

The purpose of this study is to measure whether the impact of social marketing
applications on both consumers purchasing behaviour and company
performance.

This cross-sectional and descriptive research were done between on 15 March —
30 April 2012 in Turkey. 560 people on the Internet were participated in the
survey. SPSS v15.0 program was used for analizing the survey data. Factor,
correlation and reliability analysis, average and percentage calculations have
been made in the analysis of data and information. The significance level of
p<0,0Iwas found.

As a result of the research, it has been identified that social marketing activities
affect the efficiency of the employees and business performance in a positive
direction, provide competitive advantage against its competitors on the market.
Due to the applied social marketing activities, it has been introduced to customers
prefer these firms, positively influence brand awareness, increase the rate of
coming to mind in which brand in the industry, provide customer loyalty.

At the end of the research; these are suggested to the firms that to use required
time, budget and skilled workforce for social marketing activities effectively and
efficiently, accomplish their responsibilities to the community, accept social
marketing activities not only as an unnecessary expense but also as an long term
Strategic investment tool.

Key Words: Social Marketing, Marketing, Company Performance, Consumer
Behaviour

Jel Code: M31
1. GIRIS

Etkin bir sosyal kampanyanin diizenlenmesinde pazarlamaya ihtiyag
duyulmaktadir. Sosyal bir fikri topluma benimsetmek ve bu konuda olumlu
davranis degisikligi yaratmak amaciyla diizenlenen pazarlama faaliyetleri sosyal
pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Sosyal pazarlamada kar amac1 yerine, sosyal
amag ve uzun vadeli toplum ¢ikarlar1 6n plana ¢ikmaktadir (Mucuk, 2001: 16).
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Pazarlamanin asil hedefinin, kisi davraniglarini etkilemek oldugunu fark eden
pazarlamacilar, bu davranis degisikliginin bir Big Mac almak veya THY ile
ucmak gibi tiiketimi arttirmaya yonelik olabilecegi gibi ¢evreyi temiz tutmak vb.
konularda da yaratilabilecegini disiinmiislerdir (Andreasen, 1993). Dogal
cevrenin korunmasi, kizlarin okula gitmesi ve egitilmesi, kirsal kesimdeki
ekonomik  gelisimin  saglanmasi1 gibi  birtakim toplumsal sorunlarin
coziimlenmesine hizmet eden ¢aligmalar sosyal pazarlama kapsaminda gelistirilen
programlara Ornek olarak verilebilir. Dolayisiyla toplumun deger yargilarini
degistirmek ya da toplumu bilgilendirmek gibi amacglar sosyal pazarlama
kapsaminda diisiiniilebilir (Andreasen, 1997; Bloom ve Novelli, 1981; Celsi ve
Olson, 1988; Kotler ve Andreasen, 1996; Rothchild, 1979).

Bu calismada; tiiketici satin alma davranislarinda ve firma performansinda sosyal
pazarlama uygulamalarinin etkin yiiriitiilmesi i¢in oneriler getirilmektedir.

2. SOSYAL PAZARLAMANIN TANIMI

‘Sosyal Pazarlama’ kavrami 1970’11 yillarda bir disiplin olarak Philip Kotler ve
Gerald Zaltman’nin pazarlama ile ilgili ¢alismalar1 ile dogmustur (Weinreich,
1999). Sosyal pazarlama anlayisinin kokleri ise, 1940’lr ve 1950’11 yillarda
Wiebe, Meendelsohn, Lazrsfeld, Merton, Hyman ve Sheatsley gibi bilim
adamlarinin sosyal psikoloji, kisisel haberlesme, reklam ve halkla iligskiler odakli
calismalarina dayanmaktadir (Rothschild ,1997:308).

Sosyal pazarlama; Kotler ve Andreasen (1996) tarafindan su sekilde
tanimlanmugtir; “Oncelikli olarak pazarlamacmin elde edecegi fayda icin degil,
hedef kitlenin ve genel toplumun faydasi i¢in sosyal davraniglari etkilemeye
yonelik caligmaktir” (Weinreich, 1999). Sosyal pazarlama, pazar1 ve pazarlama
eylemlerini sosyal sistem icerisinde inceler. Genel olarak sosyal pazarlama terimi,
hedef gruplardaki sosyal fikir ve uygulamalarin kabul edilebilirligini artrmak
amaciyla {iriin planlama, fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve pazar arastirmasi gibi
araglardan yararlanarak programlarin diizenlenmesi, uygulanmast ve bu
programlarin kontrolii faaliyetlerini icermektedir. Bu da sosyal pazarlamanin
onemini ve gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir (Tavmergen,1998:22,Tek,1997: 46).

Son 30 yildir sosyal pazarlama uygulamalari, 6zellikle saglik sektoriinde (kalp
saglig1r hakkinda toplumu bilinglendirme; obeziteyi Onleyici saglikli beslenme
politikalarmin olusturulmasi; sigara tiiketimine karsi kampanyalar; AIDS/HIV
viriisiinden korunma ve yayilmasini 6nleme vb.) goriilmektedir (Bayraktaroglu ve
[iter, 2007).
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3. SOSYAL PAZARLAMA SURECI VE ISLETMELERE SAGLADIGI
KATKILAR

Sosyal pazarlama siirecinin asamalar1 su sekilde siralanmaktadir; problemi
tanimlama, hedef belirleme, hedef pazarin se¢imi, tiiketici analizi, kampanyada
kullanilacak kanallarin analizi, programimn uygulanmasi ve degerlendirmedir
(Cemalcilar, 1988).

Sosyal pazarlama siirecini Oncelikle etkileyen ve giidiileyen, cevre sartlaridir.
Bunlar; ekonomik, politik, teknolojik, kiiltiirel ve rekabet¢i ¢cevre kosullaridir. Bu
sartlar karar verici degisim merkezini etkileyerek, bu birimin, sosyal pazarlama
elemanlar1 olan iiriin, tutundurma, yer ve fiyat1 hangi kanallar araciligiyla, hangi
pazarlarda sunmasi1 gerektigine karar vermesini saglamaktadir (Kotler ve Zaltman,
1971).

Ford Motor Company CEO’su William Klay Ford, sosyal pazarlamanim, firmaya
kattig1 degeri su sekilde tanimlamaktadir; “Iyi sirket ile miikkemmel sirket arasinda
bir fark vardir. Iyi bir sirket; harika {iriin ve hizmetler sunar. Miikkemmel bir sirket
ise; harika iirlin ve hizmetler sunmanin yani sira, diinyayr daha iyi bir yer
yapmaya calisir.” Klay’in yaptigi bu tanim, sosyal pazarlamanin, firmaya
sagladig1 katkinm biiyiikliigiinii net olarak ortaya koymaktadir (Ozarslan, 2006).

Business for Social Responsibility adli kar amaci giitmeyen global bir
organizasyonun, yaptig1 arastirmalar ve deneyimler 151ginda sosyal sorumluluklari
hakkinda duyarli olan sirketler sunlar1 elde etmektedir: Firmalarin satislar1 ve
pazar paylar1 artmakta, markalarinin konumlamalar1 giliglenmekte, kurumsal
imajlar1 zenginlesmekte, calisanlar1 cezbetme, motive etme ve elde tutma
yetenekleri yiikselmekte, operasyon maliyetleri diismekte, yatirimcilar ve
finansal analistler géziinde daha ¢ekici hale gelmektedirler (Toker, 2007).

4. TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISI

Pazarlamanin amaci; hedef olarak seg¢ilen miisterilerin, ihtiyaclarini karsilamak ve
onlar1 tatmin etmektir. Bu baglamda pazarlama yOnetimi kapsaminda yer alan
tilketici davraniglari, bireylerin, gruplarin ve Orgiitlerin ihtiya¢ ve isteklerini
tatmin etmek i¢in iriinleri, hizmetleri, fikirleri nasil sectikleri, nasil kullandiklar1
konularinda incelemeler yapmaktadir (Kotler, 1997:172).

Tiiketici davraniglari, tiiketicinin bir mal ya da hizmeti elde etmesi, tiiketmesi ve
elden cikarmasi faaliyetlerini icermektedir. Bu ifadeden de anlasilacagi gibi;
tikketici davraniglar1 ii¢ temel siireci kapsamaktadir (Blackwell, Paul, Miniard,

120



ORGANIZASYON VE YONETIM BiLIMLERI DERGISI
Cilt 4, Say1 1,2012 ISSN: 1309 -8039 (Online)

Engel, 2001:6); Elde etmek (Obtaining), tiikketmek (Consuming) ve elden
cikarmak (Disposing).

Elde etmek; tiriiniin satin alinmasi faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu faaliyet, liriin
secimine 1iliskin bilginin arastirilmasi, alternatif iirlin veya markalarin
degerlendirilmesi stireglerini kapsar. Arastirmacilar, tiiketici  davraniglarini
incelerken tiiketiciler nasil satin alir, satin alma sirasinda nasil 6deme yapar ve
hangi nedenle satin alir gibi sorular1 da aragtirmaktadirlar. Tiiketmek; tiiketicilerin
iriinii nasil, nerede, ne zaman ve ne sekilde kullandiklarina yonelik faaliyetleri
kapsamaktadir. Elden ¢ikarmak; tiiketicinin, iriinii veya ambalajini nasil elden
cikardigma yonelik faaliyetleri kapsar.

5. GEREC VE YONTEM

Bu calismani amaci; tiiketicilerin, satin alma davraniglarinda sosyal pazarlama
uygulamalarmin etkili olup olmadigmi 6lgmektir. Kesitsel ve tanimlayici bir
calisma olarak planlanmistir. Arastrma 15 Mart — 30 Nisan 2012 tarihleri
arasinda yapilmistir. Toplam 560 adet anket formu geri donmiis, bu anketlerden
eksik ve hatali doldurulanlarin elenmesi sonucunda 547 kisiden olusan bir 6rnek
biiyiikligi elde edilmistir.

Arastirmanin ana kiitlesi Tiirkiye genelindeki aligveris yapan tiim tiiketicilerden
olugsmaktadir. Ancak Tiirkiye’deki bu ana kiitleye ulagsmak zaman ve maliyet
acisindan olduk¢ca zor olacagi i¢in Ornek kiitlemiz smirlandirimistir. Bu
sinirlamaya ragmen, bu arastirma sonuglarinm, gerek firma yoOneticilerine ve
gerekse bu konuda daha sonra arastirma yapacak akademisyenlere katki
saglayacagi diisiiniilmektedir.

Arastirmada kullanilan anket formunda, 3 grup soru yer almaktadir. Birinci grup,
cevaplaylcllarln demografik 0Ozelliklerini belirlemeye yonelik sorulardan
olusmaktadir. ikinci grupta, cevaplayicilarin, sosyal pazarlama uygulamalarina
kars1 tutumlar1 ve satin alma tercihleri dl¢iilmiistiir. Ugiincii grup, isletmelerin
uyguladiklar1 sosyal pazarlama faaliyetlerinin firma performansina olan etkilerini
belirleyen sorulardan olugmaktadir. 5’11 Likert 6lgegi kullanilarak cevaplamalari
istenen tutuma ve performansa yonelik toplam 17 ifadeye yer verilmistir.
Secenekler; “Kesinlikle katiliyorum (5), Kismen katiliyorum (4), Kararsizim (3),
Kismen katilmiyorum (2), Kesinlikle katilmiyorum (1)” ifadelerinden
olusmaktadir.

Arastirma slirecinde toplanmis olan veriler SPSS istatistik programi ile
degerlendirilmistir. Veri ve bilgilerin analizinde; faktor, giivenilirlik ve
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korelasyon analizleri ile ylizde ve ortalama hesaplamalar1 uygulanmistir.
Anlamlilik p<0,01 diizeyinde degerlendirilmistir.

6. ARASTIRMA BULGULARI

Tablo 1. Katihmcilarin Sosyal Pazarlama Uygulamalarina Karsi Tutumlarina Ait
Gecerlilik ve Giivenilirlik Testi Sonuclari

Olcek Maddeleri Faktor Yiikleri
Faktor 1 | Faktor
2

1. Fiyat ve kalite benzer oldugunda, sosyal projelere destek veren | 0,861
igletmenin iriinlerini tercih ederim.

2. Sosyal igerikli projeler gerceklestiren isletmelerden liriin/hizmet alarak | 0,815
destek olmaya ¢aligirim.

3. Firmalarin sosyal projeler gerceklestirmesi toplumsal degil kar | 0,784
odaklidir.

4. Satin alma kararimda firmanin sosyal fayda yaratmasi tercihlerimi | 0,737
etkiler.

5. Isletmelerin sosyal fayda yaratabileceklerine inantyorum. 0,654

6. Bir sivil toplum kurulusu ile birlikte ¢alismak kampanyanin etkinligini 0,653
arttirir.

7. Toplumsal fayda yaratan bir iiriine ayni kalitedeki baska bir {iriinden 0,611
daha fazla bedel 6deyebilirim.

8. Sosyal pazarlama faaliyetlerinde bulunan markalara bagliligim daha | 0,532
yiiksektir.

9. Aligveris yaparken satin aldigim iriiniin {ireticisinin sosyal sorumluluk 0,727
kampanyalar1 gergeklestirip gergeklestirmedigiyle ilgilenmem.

10. Firmalarm sosyal projeler gerceklestirmesi toplumsal degil kar 0,715
odaklidir.

Ac¢iklanan Varyans Oram 41,257 58,696
Cronbach’s Alpha 0,757

Faktor yapisini belirlemek amaciyla, 547 kisinin 6lgege verdigi tepkilerden elde
edilen puanlara; temel bilesenler faktor analizi uygulanmstir. Olgekleri olusturan
sorularin, faktor yiiklerine bakilmistir. Temel bilesenler faktor analizi igin;
Kaiser-Meyer—Olkin 06lciitii benimsenmis ve faktor yiikiiniin en az 0,33 ve
iizerinde olmas1 esas alimustir.

Arastirma modelini olusturan tiim faktor yiikleri 0.50’den biiylik ¢ikmistir ve
anlaml bir sekilde teorik 6lceklerine yiikleme yapmaktadirlar. Temel bilesenler
faktor analizinde kullanilan, Kaiser—Meyer—Olkin degeri, her iki dl¢cekte de kabul
edilebilir sinir olan 0,70’in {izerinde, Tablo.1 i¢in 0,897 ve Tablo.2 i¢in 0,878
olarak yiiksek bir deger bulunmustur. Bulunan KMO katsayilari; verilerin, analize
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uygun oldugunu gostermektedir. Barlett Sphericity test sonucunda her iki 6lgekte
de elde edilen significant degeri, anlamli ¢ikmistir (p<0,05).

Tablo 2. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Performansa Olan Etkilerine Ait
Gecerlilik ve Giivenilirlik Testi Sonuclari

Olcek Maddeleri Faktor Yiikleri

Faktor Faktor
1 2

1. Yonetim, uyguladign tim sosyal sorumluluk kampanyalarini | 0,891
¢alisanlarma duyurmustur.

2. Uyguladigimiz sosyal pazarlama faaliyetleri, calisanlarimizin 0,867
verimliligini olumlu yo6nde artirmaktadir.

3. Kurumumuzda yodneticiler ve c¢alisanlar, sosyal sorumluluk 0,755
faaliyetlerine goniillii olarak katilir.

4. Firmamizda uygulanan sosyal sorumluluk faaliyetleri calisanlarimizin | 0,874
firmaya olan baghligimi artirmaktadir.

5. Uyguladigimiz sosyal pazarlama faaliyetleri, piyasada rakiplerimize 0,768
kars1 bize rekabet iistiinliigii saglamaktadir.

6. Firma olarak sosyal pazarlama faaliyetlerinden beklentimiz, isletme 0,762
performansimizi artirmaktir.

7. Uyguladigimiz sosyal pazarlama faaliyetleri, satiglarimizi olumlu yonde 0,760
etkileyerek, karliligimizi artirmaktadir.

Ac¢iklanan Varyans Orani 63,337 71,856
Cronbach’s Alpha 0,857

Olgeklerin giivenilirligine iliskin test yapilmustir. Olgeklerin giivenilirligini tespit
etmek icin Varimax Rotasyonu belirlenmis ve literatiirde en fazla kullanilan
Cronbach Alpha degeri kullamilmistir. Katilimcilarin  sosyal pazarlama
uygulamalarma kars1 tutumlarina ait hesaplanan Cronbach’s Alpha a = 0,757 ve
sosyal pazarlama faaliyetlerinin performansa olan etkilerine ait hesaplanan
Cronbach’s Alpha a = 0,857 olarak bulunmustur; bu sonu¢; maddelerin homojen
bir yapiyr Olctiigiinii ve Olgeklerin yiiksek gegerlilik ve gilivenilirlige sahip
oldugunu gostermektedir. Literatiirde genel kabul edilen ilkeye gore; gilivenilirlik
Olciisii Cronbach Alpha’nin 0.70°den biiyiik olmasi sosyal bilimler ¢alismalarinda
arzu edilen bir durumdur (Nunnally ve Bernstein, 1994).

5.1 Anket Katithmeilarinin Ozellikleri

Uygulanan anket ¢aligmasi icerisinde, ankete katilanlarin; cinsiyet, yas, egitim
durumu, gelir diizeyi ile hane halki sayilarina yonelik sosyo-demografik sorular
bulunmaktadir. Bu sorulara ait cevaplarin frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 3’de
sunulmustur.
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Tablo 3. Anket Katiimeilarinin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Degiske | Katego | Frekan | Yiizd | Degisken | Kategori | Frekan | Yiizde
n ri J e s
Cinsiyet | Kadin 289 52,8 | Gelir 500 ve alt1 3 0,5
Erkek 258 47,2 | Diizeyi 501-1500 43 7,9
Toplam 547 100 1501- 136 24.9
2500
Yas 18-24 190 34,7 2501- 101 18,5
3000
25-30 243 44,4 3001- 147 26,9
5000
31-40 60 11,0 5001 + 117 21,4
41 ve + 54 9,9 Toplam 547 100
Toplam 547 100
Egitim Lise 38 7,0 | Hane 1 kisi 55 10,1
Durumu | MYO 26 4.8 Halka 2 kisi 95 17,4
Uni. 371 67,8 | Says1 3 kisi 109 19,9
YL 90 16,5 4 kisi 202 36,9
Doktora 22 4,0 5 kisi + 86 15,6
Toplam 547 100 Toplam 547 100

Katilimcilarin %352,8 kadin, %47,2 erkektir. Katilimcilarin genellikle 25-30 yas
araliginda oldugu (%44,4) saptanmistir. Anket katilimcilarinin = bliyiik
cogunlugunun {iiniversite Ogrenime sahip oldugu (iiniversite %67,8)
gozlemlenmistir. Katilimcilarm 3001-5000 TL gelire sahip oldugu (%26,9)
saptanmistir. Katilimceilar genel olarak 4 kisi (%36,9) yasamaktadir.

Arastirmaya katilan isletmelerde; sosyal pazarlama faaliyetlerinin, performans
iizerine etkileri ile ilgili goriislerini tespit etmek amaciyla Tablo 4’de yer alan
ifadeler incelenmistir.

Tablo 4’de goriildiigii gibi arastirmaya katilan calisanlarin ¢ogu uygulanan sosyal
pazarlama faaliyetlerinin firmaya olan aidiyet duygusunu artirdigini
diistinmektedir. Arastirmaya katilan isletmeler sosyal pazarlama faaliyetlerinin,
calisanlarin verimliligini ve isletme performansini olumlu yonde etkiledigini,
piyasada rakiplerine karsi rekabet iistlinliigii sagladigini diisiinmektedirler.
Arastirmaya katilan isletmelerdeki ¢alisanlarin sosyal pazarlama faaliyetlerine
goniillii olarak katilimlarmin az oldugu ve uygulanan sosyal pazarlama faaliyetleri
sayesinde satiglarin ve karliligm artisinin az oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
sosyal pazarlama faaliyetlerinin performansi direkt olarak degil endirekt olarak
etkiledigini ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirarak performansin
olumlu yonde etkilendigini sdyleyebiliriz.
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Tablo 4. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Performans ile flgili Goriislerinin Onem Derecesi

ifadeler Ortalama | Std. Sp.
1. Yonetim, uyguladigi tim sosyal sorumluluk kampanyalarini 4,15 0,86
¢alisanlarma duyurmustur.
2. Uyguladigimiz sosyal pazarlama faaliyetleri, piyasada rakiplerimize 3,99 0,87
kars1 bize rekabet iistiinliigii saglamaktadir.
3. Firma olarak sosyal pazarlama faaliyetlerinden beklentimiz, isletme 3,90 0,96
performansimizi artirmaktir.
4. Uyguladigimiz sosyal pazarlama faaliyetleri, satiglarimizi olumlu 3,69 0,97
yonde etkileyerek, karliligimizi artirmaktadir.
5. Uyguladigimiz sosyal pazarlama faaliyetleri, ¢alisanlarimizin 4,06 0,92
verimliligini olumlu y6nde artirmaktadir.
6. Kurumumuzda yoneticiler ve ¢alisanlar, sosyal sorumluluk 3,82 1,32
faaliyetlerine goniillii olarak katilir.
7. Firmamizda uygulanan sosyal sorumluluk faaliyetleri ¢alisanlarimizin 4,23 0,92
firmaya olan baghligimi artirmaktadir.

5.2 Arastirma Hipotezleri

Arastirma hipotezleri, daha Once tartigilan teorik iligkiler c¢ercevesinde, asagida
yer almistir.

H1: Isletmelerin sosyal fayda yaratmasi, tiiketicilerin satin alma davranisimni
pozitif yonde etkiler.

H2: Sosyal pazarlama uygulamalari, tiiketicilerin satin alma davranisini pozitif
yonde etkiler.

H3: Sosyal pazarlama uygulamalari, tiiketicilerin markaya olan bagliligini pozitif
yonde etkiler.

H4: Sosyal pazarlama uygulamalari, tiiketicilerin markaya olan giivenini pozitif
yonde etkiler.

HS: Tiketiciler, bir sivil toplum kurulusu ile birlikte calisildiginda sosyal
pazarlama uygulamalarinin daha etkili oldugunu diistinmektedirler.

Heé: Tiiketiciler, firmalarm sosyal projeler gerceklestirmesinin kar amacli degil,
toplumsal oldugunu diistinmektedirler.
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6. VERILERIN ANALIZi VE AMPIiRiK SONUCLAR

Tablo 5. Satin Alma Davranisi ile Sosyal Fayda ve Sosyal Pazarlama Uygulamalar:
Arasindaki Iliski

Degiskenler Ort. Std. Sp. 1 2 3
1. Satin Alma Davranisi 3,26 0,957 1
2. Sosyal Fayda 3,61 1,123 0,603 1
3. Sosyal Pazarlama Uygulamalari 3,72 1,122 0,547** 0,681%* 1

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

H1: Isletmelerin sosyal fayda yaratmasi, tiiketicilerin satin alma davranisimni
pozitif yonde etkiler. Tablo 5’de gosterilmistir.

Analiz sonucunda, isletmelerin sosyal fayda yaratmasi ile tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 arasmda o=0.01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde korelasyon
olmasina ragmen anlamli bir iligki bulunamamistir (R=0,603 p<0,01).

H2: Sosyal pazarlama uygulamalari, tiiketicilerin satin alma davranisini pozitif
yonde etkiler. Tablo 5’de gosterilmistir.

Analiz sonucunda, isletmelerin sosyal pazarlama uygulamalar: ile tiiketicilerin
satin alma davranislart arasmmda 0=0.01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde
anlamli bir iligki vardir (R=0,547 p<0,01).

Tablo 6. Sosyal Pazarlama Uygulamalari ile Markaya Olan Baghlk ve Giiven Arasindaki
iliski

Degiskenler Ort. Std. Sp. 1 2 3
1. Sosyal Pazarlama Uygulamalan 3,56 1,184 1
2. Markaya Olan Baghhk 3,08 1,061 0,273** 1
3. Markaya Olan Giiven 2,91 1,054 0,207** 0,457** 1

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

H3: Sosyal pazarlama uygulamalari, tiiketicilerin markaya olan bagliligini pozitif
yonde etkiler. Tablo 6’da gdsterilmistir.

Yapilan analiz sonucunda, isletmelerin sosyal pazarlama uygulamalar1 ile
tiiketicilerin markaya olan baglilig1 arasinda a=0.01 anlamlilik diizeyinde pozitif
yonde anlamli bir iliski vardir (R=0,273 p<0,01).

H4: Sosyal pazarlama uygulamalari, tiiketicilerin markaya olan giivenini pozitif
yonde etkiler. Tablo 6’da gdsterilmistir.
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Elde edilen analiz sonucuna gore, isletmelerin sosyal pazarlama uygulamalar: ile
tiikketicilerin markaya olan giliveni arasinda a=0.01 anlamlilik diizeyinde pozitif
yonde anlamli bir iliski vardir (R=0,273 p<0,01).

Tablo 7. Sosyal Pazarlama Uygulamalari ile Firmalarin Bir Sivil Toplum Kurulusu ile
Birlikte Calismasi ve Firmalarin Sosyal Projeler Gergeklestirmesi Arasindaki Iliski

Degiskenler Ort. | Std. Sp. 1 2 3

1. Sosyal Pazarlama Uygulamalan 3,56 1,184 |1

2. Firmalarin Sivil Top. Kurulusu ile Calismasi 3,46 1,213 | 0,339** | 1

3. Firmalarin Sosyal Projeler Gergeklestirmesi 3,86 1,109 | 0,438** | 0,441** | 1

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

HS: Tiketiciler, bir sivil toplum kurulusu ile birlikte calisildiginda sosyal
pazarlama uygulamalarinin daha etkili oldugunu diisiinmektedirler. Tablo 7’de
gosterilmistir.

Elde edilen analiz bulgularmma gore, tiiketiciler, isletmelerin bir sivil toplum
kurulusu ile birlikte c¢alistiginda sosyal pazarlama uygulamalarmin «=0.01
anlamlilik diizeyinde pozitif yonde daha etkili oldugunu diistinmektedirler
(R=0,339 p<0,01).

Heé: Tiiketiciler, firmalarm sosyal projeler gerceklestirmesinin kar amacli degil,
toplumsal oldugunu diistinmektedirler. Tablo 7°de gosterilmistir.

Analiz sonucuna gore, tiiketiciler firmalarin sosyal projeler gerceklestirmesinin
kar amacgh degil, toplumsal amacli oldugunu 0=0.01 anlamhlik diizeyinde
disiinmektedirler (R=0,441 p<0,01).

7. SONUC VE ONERILER

Gilintimiizde kiiresellesme olgusuyla birlikte giderek artan ve farklilasan rekabet;
isletmeleri sadece lriinler iireten ve kar elde eden birimler yerine toplumsal
fayday1 gozeten, toplumun ilgi, destek ve begenisini ¢eken sosyal sorumluluk
bilincine sahip yapilara doniistiirmiis durumdadr.

Isletmeler, sosyal pazarlamaya dnem vererek cesitli edinimler saglar. Bunlar su
sekilde siralanabilir; Sosyal pazarlama etkinlikleri, isletmelerin miisterilerini
tanimasini ve onlarin beklentilerini anlamasini saglamaktadir. Uygulanan projeler
sonucunda miisterilerle duygusal bir bag kurularak, isletmeye olan giiven ve saygi
artmaktadir. Yine bu faaliyetler sayesinde isletmelerin sahip olduklar1 markalarin,
marka  bilinirlikleri artmakta ve tiiketici zihninde marka sadakati
olusturulabilmektedir. Isletmelerin sorumluluklar1 cergevesinde calisanlarina
verecegi egitimler ve yapacagi yatirimlar, rekabet avantaji saglayabilir. Tiim bu
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faaliyetler calisanlarin sirkete bagliligini ve giivenini de artirmaktadir. Boylece
calisanlarin performansi da olumlu yonde etkilenerek isletmenin verimliligi ve
faaliyetlerinin etkinligi de artmaktadir. Giiniimiizde isletmeler sosyal pazarlamay1
bir zorunluluk olarak gérmeyi birakip stratejik bir ara¢ olarak kullanmaya
baslamislardir. Isletmeler artik ellerindeki fonlar1 ¢ok sayida proje ve
organizasyona dagitmak yerine, kendilerine ve topluma fayda saglayacak az
sayida projeye odaklanmay1 tercih etmektedirler.

Buraya kadar yapilan degerlendirmeler, kuramsal ve amprik bulgular 1s1ginda
isletme yoneticilerine su onerilerde bulunmak miimkiindiir: Isletmeler sosyal
pazarlama konusuna gereken onemi vermelidir. Isletmeciler sosyal pazarlama
faaliyetlerine ayirdiklar1 zaman, biitge ve yetenekli is giicli sayesinde sahip
olduklar1 kaynaklar1 daha etkin ve verimli bir sekilde yonetebileceklerdir.
Isletmeler, iginde bulunduklari topluma karsi sosyal sorumluluklarini yerine
getirmekle yiikiimliidiirler. Ciinkii tiiketiciler sadece satin aldiklar1 iirtinden elde
ettikleri faydaya degil ayni zamanda satin aldiklari iirtin sayesinde icinde
bulunduklar1 toplumun gelismesine ne oranda katki sagladiklarma da
bakmaktadirlar. Isletmeler sosyal pazarlama faaliyetlerini gereksiz bir masraf
olarak degil, uzun vadeli stratejik bir yatirim araci olarak bakmalidir. Sahip
olduklar1 ¢alisanlar1 ve etraflarindaki insanlar1 bu konuda bilinglendirmelidirler.
Isletmelerin sosyal pazarlama faaliyetlerinden etkin bir fayda saglayabilmeleri
icin; konusunda uzman, kendini yetistirmis veya yetistirebilecek olan egitimli is
giicline yonelmeleri gerekmektedir. Bu sayede uygulamay1 planladiklar1 projelerin
etkinligi ve verimliligi artabilecek ve donanimli ¢alisanlar i¢in bir cazibe merkezi
haline gelebileceklerdir. Ayn1 zamanda isletme performanslar1 da olumlu yonde
etkilenebilecektir.
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